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Executive	  summary	  
In this thesis, we outline the barriers that make it difficult to create an identity in Copenhagen based 
on "Nyt Nordisk Køkken". We highlight the possibilities it is expected to cause if an identity based 
on “Nyt Nordisk Køkken” is introduced for Copenhagen. We also outline the forces that promote 
the creation of this identity.  
We use "grounded theory" for methodic tool, and this means that we finally will create our own 
theory. The financial situation and the fact that “Nyt Nordisk Køkken” is not yet fully defined is 
some of the barriers we identify. The expected opportunities are primarily based on the expectation 
that the number of tourists visiting Copenhagen will increase. The fact that there is a significant 
political interest in “Nyt Nordisk Køkken” at the time, and our talented chefs are the primarily 
forces that promote the creation of this identity. 
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1	  -­‐	  Problemfelt	  
	  
”Der er vækst i oplevelser”. Således formulerer Erhvervs- og Byggestyrelsen potentialet for 
oplevelsesøkonomien. I dag står oplevelseserhvervene for knap 12 % af værdiskabelsen i dansk 
erhvervsliv. (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011) Hermed er det slået fast at oplevelseserhvervene er 
en væsentlig del af den danske samfundsøkonomi.  
Der findes i dag ikke en endelig definition på oplevelsesøkonomi. Erhvervs- og Byggestyrelsen 
benytter definitionen; ”Oplevelsesøkonomi kan fra et erhvervsøkonomisk perspektiv defineres som 
økonomisk værdiskabelse, hvor oplevelser udgør en andel af et produkt eller en serviceydelses 
værdi.” (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011) Ud fra denne definition, kan det være svært at vide 
hvilke brancher og virksomheder der kan siges at være en del af oplevelsesøkonomien, eller hvilke 
der ikke er. Fra politisk side blev der i 2008 taget initiativ til at styrke kultur- og 
oplevelsesøkonomien i Danmark, og der blev i den sammenhæng dannet fire oplevelseszoner, hvor 
der skulle sættes ind med økonomisk støtte. De fire zoner er mode, madkultur, computerspil samt 
musik.  
I 2010 var oplevelseszonen ”madkultur”, særligt fremme i de internationale medier. Noma blev, 
som den første danske restaurant, kåret til verdens bedste restaurant. (S. Pellegrino 2011) Samtidig 
vandt Rasmus Kofoed guld i den internationale kokkekonkurrence Bocuse d’Or, (Bocuse d’Or 
2011) og Danmark kunne derfor bryste sig af at have både verdens bedste restaurant og verdens 
bedste kok.  
Internationalt blev begrebet ”Nyt Nordisk Køkken”, eller mere prætentiøst ”la cuisine nordiques”, i 
2010 et emne som blev diskuteret i den gastronomiske branche over hele verden. 
Allerede i 2004 samledes opinionsdannere fra hele verden, herunder Claus Meyer fra Danmark, 
med henblik på at diskutere mulighederne og potentialet for Nyt Nordisk Køkken. Her dannedes 
køkkenmanifestet (Bilag 7) for Nyt Nordisk Køkken, og grundstenen var dermed lagt til et brud 
med den eksisterende køkkentradition, og det blev samtidig startskuddet til en helt ny madkultur i 
de nordiske lande, og italesættelen her af. Denne konstruerede madkultur, som i Danmark blev 
introduceret på restaurant Noma, er efterhånden ved at brede sig til resten af Danmark. 
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Internationale anerkendte kokke påstår, at det er en madkultur der er kommet for blive, da det hviler 
på et solidt fundament, baseret på sunde værdier og rene produkter. (Stéphanie Surrugue 2011)  
Eksperter indenfor mad- samt oplevelserhvervene spår nye vækstmuligheder i branchen, hvis man 
eksponerer den rigtigt. (Pia Osbæck 2011) 
I 2007 besluttede folketinget at øremærke 100 millioner kroner, hvert af de efterfølgende fire år, til 
at brande Danmark i udlandet. Forud for denne beslutning, var der lavet en stor undersøgelse, om 
Danmarks brand i udlandet. Få havde kendskab til landet, men de som havde, havde et positivt 
billede. (Esben Norrbom 2007) Som en del af den nye brandingstrategi, blev organisationen 
F.O.O.D. oprettet. Formålet med denne organisation er at brande Danmark som gastronomisk land 
og på denne måde skabe en ny dansk identitet. De har opstillet en række aktiviteter de ønsker 
gennemført; En samlet signaturbegivenhed – en årlig festival, hvor Danmark skal fungere som vært, 
og fokus skal være på danske og nordiske specialiteter. Besøgsprogrammer – udenlandske 
journalister skal inviteres til landet, for at deltage i diverse begivenheder. Meningsdannere fra 
udlandet skal desuden inviteres på fokuserede besøg, med temaer som økologi, nordisk mad og 
udvikling af nye produkter. Fokuseret international PR og kommunikation – der skal skabes et 
internationalt markedsføringsapparat der kan kommunikere Danmarks brand ud i internationale 
sammenhænge. Begivenheder i udlandet – ved messer, events og andre begivenheder skal Danmark 
være repræsenteret. Vi skal eksponeres på alle relevante områder, så vi bliver synlige som et land 
der kan levere madmæssige oplevelser. (Branding Danmark 2011)  
Besøger man visitcopenhagens hjemmeside er det tydeligt at se at denne eksponering endnu ikke 
har vundet indpas. Ser man på deres guides til spisesteder, er der henvisninger til 
gourmetrestauranter, økologiske restauranter og sågar italienske restauranter. Men en samlet 
henvisning til restauranter der kan kategoriseres som en del af Nyt Nordisk Køkken findes ikke 
(Visit Copenhagen 2011). Det samme er tilfældet på AOK.dk. (aok.dk 2011) Det giver anledning til 
forundring, at potentialet i denne branche ikke udnyttes bedre, når vi netop nu har den internationale 
presses bevågenhed, samt et stort nationalt fokus på området.  
Set i dette lys er det interessant at se på i hvilket omfang Danmark som turistnation, kan drage 
samfundsøkonomiske fordele af den succes som Nyt Nordisk Køkken i øjeblikket oplever. For at 
vurdere dette, må forskellige aspekter af oplevelsesøkonomien, som Nyt Nordisk Køkken er en del 
af, belyses. Hvad er oplevelsesøkonomi, og hvordan opnår man den optimale udnyttelse af de 
	  	  
11	  af	  134	  
rammer som oplevelsesøkonomien sætter? Er det muligt at tale om Nyt Nordisk Køkken som en 
samlet enhed, og konstruere en definition af begrebet?  
Turisme er i dag en væsentlig samfundsøkonomisk faktor, med en forventet omsætning på 71 mia. 
kr. i 2011. (VisitDenmark: Turismen i tal 2010). 
Med den store satsning fra politisk side, på brandingen af Danmark i udlandet, kan man da 
argumentere for at det vil være økonomisk rentabelt at brande Danmark som gastronomisk centrum 
indenfor Nyt Nordisk Køkken? Hvilke resultater kan man forvente at opnå ved en sådan branding?  
Og er det overhovedet muligt at definere et lands identitet?  
Ovennævnte overvejelser har ført frem til den egentlige problemformulering som lyder: 
2	  -­‐	  Problemformulering	  
 
Hvilke barrierer gør det vanskeligt at skabe en Københavnsk  identitet baseret på Nyt Nordisk 
Køkken, hvilke muligheder medfører en sådan identitet, og hvilke drivkræfter eksisterer, der kan 
fremme denne identitetsskabelse? 
3	  -­‐	  Begrebsafklaring	  
Når vi skriver Nyt Nordisk Køkken, arbejder vi med følgende definition: 
Køkkenet skal være udtrykt ved at basere sig på de råvarer der er særlige for vores klima og for 
sæsonerne. Køkkenet skal ligeledes udtrykke en etisk identitet der fremmer dyrevelfærd og 
bæredygtighed både i forhold til miljø og produktion. Der skal til stadighed være fokus på at 
udvikle nye anvendelser af traditionelle nordiske fødevarer med et sundt grundlag. (egen tilblivelse) 
(Bilag 7) 
4	  -­‐	  Læsevejledning	  
Opbygningen af opgaven, er i høj grad styret af vores metodiske skabelon. 
Den data vi anvender, er fremstillet i samme rækkefølge som den er erhvervet. Da opgaven i høj 
grad er baseret på empirisk data, har vi ikke haft mulighed for at fortsætte, før vi har kodet de 
begreber og kategorier vi har anset som væsentlige i hver empirisk dataindsamlingsrunde.  
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Analysen  er opdelt i tre dele. Indledningsvist gennemgås de begreber og kategorier vi udledte fra 
første empiriske datasæt. Således introduceres begreberne oplevelsesøkonomi og turisme, og deres 
indflydelse på problemformuleringen skitseres.  
Informationen fra to interviews er dog ikke nok til at belyse alle aspekter af genstandsfeltet. 
Ligeledes er det ønskværdigt at ”teste” vores udledte begreber på en ny række informanter.  
I anden del af opgaven viderebringes vores begreber således til anden og tredje empiriske 
dataindsamlingsrunde. I denne række interviews har vi fået informanterne til at forholde sig til de 
begreber vi allerede havde udledt fra de første interviews. Dette har tilvejebragt en mængde 
information som har gjort det muligt at belyse vores begreber og kategorier fra flere vinkler, 
ligesom det har udledt en ny mængde begreber som vi har ønsket at inddrage i vores analyse, i 
større eller mindre grad. 
Anden del af analysen vil således være en identitets- og brandinganalyse af København. Denne del 
af analysen vil være bygget op om identitetsskabelse gennem Corporate Branding. I denne analyse 
redegør vi for hvilke drivkræfter der er til stede der fremmer identitetsskabelsen af København som 
en by med en identitet baseret på de værdier der afspejles i Nyt Nordisk Køkken. Ligeledes udstilles 
de barrierer der er til stede der besværliggør denne proces.  
Tredje og sidste del af analysen består af en SWOT-analyse hvor de stærke og svage sider 
København besidder i forhold til at skabe en identitet baseret på Nyt Nordisk Køkken, og de 
muligheder og trusler der er til stede i omgivelserne, gennemgås. Denne del af analysen skal 
fungere som skemalæggelse af de barrierer og drivkræfter vi fandt i identitetsanalysen.  
Baseret på den samlede analyse skaber vi slutteligt en teori af egen tilblivelse. 	  
5	  –	  Afgrænsning	  
	  
København er i dag i voldsom konkurrence med andre storbyer i Europa, om at tiltrække investorer, 
viden og turister. Dette medfører enorme udfordringer for staten, det private erhvervsliv, skoler og 
universiteter. I international sammenhæng er København bare en lille storby med langt færre 
ressourcer og indbyggere end andre hovedstæder. Trods sin lille størrelse er det alligevel i 
København, at Danmark skal satse på madturisme. København er den by i Norden med flest 
Michelin-stjerner (Tom Nørgaard 2011). Som madturist i Danmark er det København man besøger. 
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Derfor er vores første afgrænsning at vi tager udgangspunkt i København, når vi taler om Nyt 
Nordisk Køkken i Danmark. 
Vi afholder os desuden fra, at diskutere økologi, da det mere eller mindre er en selvfølge i Nyt 
Nordisk Køkken, og derudover en biologisk og politisk diskussion.  
Vi har fravalgt, at analysere forbrugergruppen, da fænomenet ikke kun henvender sig til købestærke 
turister på dyre restauranter, men også den almene borger, der vil benytte sig af lokale råvarer og  
fødevareproducenter. Altså, meget forskelligartede forbrugergrupper. 
6	  -­‐	  Videnskabsteori	  
Vi har med dette afsnit til hensigt at redegøre for hvordan vores videnskabs teoretiske retning 
hænger uløseligt sammen med vores problemstilling og den måde vi søger at udforske vores emne 
på. 
Da vores opgave tager udgangspunkt i oplevelsesøkonomien og identitetssøgningen der finder sted 
her i, mener vi at en socialkonstruktivistisk tilgang vil kunne bidrage med at give en bedre 
forståelse af hvordan vi har grebet denne analyse an, hvilke forudsætningen der er sat op for at 
danne en forståelse for dette projekt, samt hvilke overvejelser der ligger bag. 
Dette projekt tager udgangspunkt i nogle generelle antagelser om at vi har haft succes indenfor 
gastronomi, de seneste år i Danmark. Denne succes er af mange blevet italesat med flere 
hæderspriser i form af kåringen af verdens bedste kok og verdens bedste restaurant. Der er 
ydermere kommet et bredere udvalg af restauranter, der er blevet tildelt den anerkendte 
Michelinstjerne. Dette har medført en massiv omtale i medierne verden over, og har øget fokus på 
vores madkultur i Danmark. Grundet denne form for massiv omtale og tildeling af priser kan vi som 
land nemmere markedsføre os for vores spændende madkultur end tidligere, overfor diverse turister 
rundt om i verden. Det er på denne måde i høj grad sproget der har medført, at vi i Danmark i dag 
erkender os selv som verdensmestre indenfor gastronomi. ”At erkende virkeligheden, er efter 
Nietzsches opfattelse ensbetydende med at tilskrive den en mening, og drivkraften i denne aktivt 
skabende fortolkningsproces er ”vijlen til magt”, forstået som en stræben efter selvudfoldelse, som 
hører livet til” (Fuglsang & Olsen, 2009: 357). På denne måde redegør Nietzsche for hvordan 
sproget hele tiden er årsag til hvordan vi fortolker virkeligheden, og på denne måde vil der konstant 
være en ændring i denne fortolkning. Grundet denne erkendelse vil det være muligt for et land, der 
	  	  
14	  af	  134	  
ikke førhen har været anerkendt for sin gastronomiske evner, og kulturelle rødder i dette felt, at 
opnå en ny identitet og derved blive eksponent for disse.  
I et socialkonstruktivistisk perspektiv er man af den opfattelse, at virkeligheden har en selvstændig 
eksistens uden for sproget, men at vi som mennesker ikke har mulighed for at opnå en erkendelse af 
denne fuldt ud og derved bliver den tilpasset nogle begreber som det er muligt for os at forholde os 
til. (Ibid.: 358) 
Denne tilgang skal dog kun tillægges systemer hvor selvreflekterende væsener indgår. Når man har 
sociologien som sit studieobjekt må man gøre sig klart at studiet af dette objekt ikke kan sidestilles 
med den positivistiske tradition. På denne måde vil et studie af det sociologiske felt ikke kunne 
studeres på samme vilkår, med et lige så entydigt resultat som andre mere naturlige fænomener. 
Disse studiemetoder kan dog være nyttige til at frembringe viden der tilnærmer sig en vis 
virkelighed. Problemet er, at samfundsmæssige fænomener, ikke har en objektiv eksistens 
uafhængigt af individerne, og på denne baggrund kan det ikke gøres til genstand for eksakt 
videnskab. (Ibid.: 360)  
På grundlag af dette må Det Nye Nordiske Køkken opfattes som et begreb der prøver at indramme 
en form for idealbillede af hvad det vil sige, at lave mad på en ny og speciel måde indenfor nogle 
givne rammer. 
Ifølge Berger og Luckmann, skal det være det ”… mennesker, i deres non- og præteoretiske 
hverdagsliv ´ved’ er ´virkelighed’”,(Ibid.: 368). De er af den opfattelse at det er common sense-
´viden’, der er grundlaget for de betydningsstrukturer, som bliver nødt til at figurere i et samfund. 
Betydningsstrukturerne er derfor skabt af nogle af de oplevelser vi tidligere har oplevet, men i dag 
ikke reflekterer over i højere grad, og derfor bare bliver tilbagevendende handlingsmønstre. Vi 
skaber os nogle subjektive forståelser og handler efter dem, men disse forståelser bliver over tid 
reproduceret, og derfor vil fremstå for os som en objektiv realitet. (Ibid.: 368) Denne reproduktion 
består af en proces med 3 stadier, eksternalisering, objektivering og internalisering. Disse 3 stadier 
betyder at det er mennesker der har skabt samfundet og den virkelighed, som er blevet skabt. Denne 
virkelighed bliver af os gjort til noget objektivt, for derefter at sætte rammerne for os og derved 
skaber samfundet os og vores virkelighed. Man kan sige at det er denne måde vi lærer af andre på. 
Vi accepterer delvist den viden som andre har erfaret. På denne baggrund finder vi det vigtigt at vi 
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gør rede for vores opfattelse af den viden vi inddrager i vores projekt. Velvidende at vi er et produkt 
af samfundet ligesom alle andre. 
Betydningen af dette, for begrebet Nyt Nordisk Køkken, er stor. Vi er nemlig af den opfattelse at 
begrebet ikke helt har færdiggjort objektiveringsfasen for de fleste mennesker. Det vil sige at Det 
Nye Nordiske Køkken endnu ikke har vundet indpas som værende noget vi opfatter som en objektiv 
sandhed, men at det for tiden er ved at opnå denne status. På denne baggrund kan man argumentere 
for at begrebet ikke har haft den store mulighed for at have internaliseret sig, og dermed præge 
mennesker, især i Danmark, men nærmere bestemt også København. Nyt Nordisk Køkken bliver 
efter vores opfattelse, oplevet forskelligt fra individ til individ, og man kan derfor ikke endnu tale 
om en generalisering for hele samfundet. 
Ifølge Karl Marx bliver vareværdiernes sociale oprindelse tilsløret af vareudvesklingen der finder 
sted i dag. (Ibid.: 361) Dette syn bliver også fremlagt i Pine & Gilmores ”Welcome to the 
experience economy” (Pine & Gilmore 1998), som mener at der i dag er en vis identitetssøgning fra 
forbrugerens side i de varer vi køber og på denne baggrund er definitionen af oplevelsesøkonomien 
opstået. Vi prøver at få det forhold til vores forbrugsprodukter som vi har distanceret os fra igennem 
produktionsrevolutionen der har været grundlaget for den stigende arbejdsdeling i samfundet og 
deraf den øgede funktionelle differentiering.  
Vores genstandsfelt er, som det kan læses, i høj grad socialt konstrueret og derfor må vi forstå vores 
genstandsfelt igennem den sociale interaktion som den udspiller sig mellem individerne.  
For at kunne studere vores genstandsfelt på denne måde har vi derfor valgt at lave 6 interviews der 
skal bidrage til en forståelse af den virkelighed der er erkendt. I form af vores interview og denne 
opgave er vi med til at reproducere den med et nyt perspektiv. For at danne, samt begribe 
virkeligheden bedst muligt, ud fra det vi erfarer igennem vores interviews, er det vigtigt at redegøre 
for hvordan en sådan interaktion mellem individer bliver konstant analyseret af alle involverede 
parter, som er med til at forny en konstant ny forståelse af interaktionen og dermed også 
virkeligheden som vi forstår den. (Fuglsang & Olsen, 2009: 365) 
Goffman redegør endvidere for hvordan der er en distance mellem hvordan en person prøver at tage 
sig ud og hvordan personen rent faktisk har det, som han betegner med begreberne, ”front stage” og 
”back stage”. Front stage er den måde en person ønsker at tage sig ud, når denne prøver at virke 
selvsikker, glad, ked af det eller vidende for eksempel. Back stage er det egentlige viden, dennes 
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virkelige tro på egne evner eller dennes oprigtig følelses-øjeblik. Der er endvidere en distance 
mellem hvordan en person gerne vil opfattes og hvordan iagttagere opfatter individet.  Ifølge 
Goffman er det vigtige ikke hvad individer prøver at tilkendegive eller hvad individet rent faktisk 
ved, men derimod er iagttagelsen den vigtigste, og hvordan man kan stille spørgsmål til denne 
iagttagelse. På baggrund af disse to forståelser er det vigtige ikke at forstå vores interviewede 
personer fuldt ud fordi det er deres meningsdannelse vi skal have frem,  fordi deres indsigt 
formentlig vil være den der er sværest at stille spørgsmål til. Det fraholder os dog ikke fra at stille 
spørgsmåls til det vi iagttager - det er en forudsætning for at komme nærmest en virkelighed. (Ibid.: 
365-367) 
7	  -­‐	  Metode	  
7.1	  -­‐	  Metodisk	  Perspektiv	  
Vi har som metodisk skabelon for rapporten og projektets udformning, valgt at benytte os af 
Grounded Theory. Vi vil holde os til Glaser og Strauss’ originale udgave af metoden, der vil dog i 
visse tilfælde forekomme enkelte afvigelser. I vores andet empiriske datafelt, sammenligner vi data 
indhentet fra såvel primær som sekundær empiri. Hvor Glaser og Strauss foreskriver at man 
indhenter alle sine data fra empiriske studier, har vi altså valgt at inddrage allerede eksisterende 
teorier, om nogle af de nøgleord vi har kodet fra vores interview. Der er således ikke udelukkende 
tale om et feltstudie. Baggrunden herfor skal ses i forbindelse med tilgængeligheden af visse data, 
samt tiden til rådighed. Nogle af de teorier vi inddrager i vores analyse, er således hentet fra 
fagbøger. 
 
7.2	  -­‐	  Grounded	  Theory	  
Glaser og Strauss opstillede allerede i 1967 en metode til at opbygge og konstruere ny teori, baseret 
på erfaret, empirisk data. Disse data er indsamlet i forskellige perspektiver, af forskellige 
informanter, på forskellige tidspunkter, i forskellige situationer. Altså i forskellige kontekster. De 
tilfælde hvor flere interviews er foregået i den samme kontekst, beskrives af Glaser og Strauss som 
en komparativ gruppe.  
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Ved at benytte Grounded Theory, muliggør vi, at gå til feltet meget åbent. Vi havde således ikke en 
hypotese vi skulle be- eller afkræfte - vi havde ikke engang en problemformulering da vi foretog 
vores første empiriske dataindsamling. Når man går til den første empiriske dataindsamling, uden 
reel viden om feltet, er det åbenlyst at man kommer med færre forforståelser om feltet. Det var 
således vores hensigt at kode de indledende interviews, og ud fra denne kodning danne en 
problemformulering. Ved at benytte denne metode, bliver problemformuleringen konstrueret af folk 
der arbejder i det valgte genstandsfelt, og bliver som udgangspunkt derfor, netop meget aktuel. 
(Glaser & Strauss 1967) 
 
7.3	  -­‐	  Empiri	  fra	  første	  komparative	  gruppe	  
Da vores overordnede emne var Nyt Nordisk Køkken, og Danmarks udnyttelse af den succes som 
det i øjeblikket nyder, var det oplagt at starte vores empiriske dataindsamling i en gruppe 
informanter som arbejder indenfor dette genstandsfelt. Nyt Nordisk Køkken er i Danmark stadig 
primært et restaurationskøkken, hvorfor det var oplagt at hente en del af vores empiriske data i 
denne branche. Vi kontaktede således en restaurant som er konstrueret om temaet Nyt Nordisk 
Køkken og en restaurant der serverer klassisk smørrebrød i en nyfortolkning. For også at få et 
”folkeligt” syn på sagen, kontaktede vi desuden ”Madkulturen” en institution under 
Fødevareministeriet, der arbejder med sundhedsfremme, og udbredelsen af Nyt Nordisk Køkken til 
de almindelige danskere.  
Da Grounded Theory basalt set handler om at skabe ny viden, gik vi til disse interviews med åbent 
sind. Vi havde som nævnt, ikke en problemformulering, og derfor var det let for os at være åbne for 
en hvilken som helst retning interviewene måtte tage.  
 
7.4	  -­‐	  Teoretisk	  mætningspunkt	  
Det, at vi ikke indledende havde en problemformulering da vi foretog de første interview, har også 
en bagside. Det kan gøre det svært at vurdere hvornår man har indsamlet materiale nok, til at belyse 
genstandsfeltet. Ved den indledende kodning fandt vi en række kategorier, som vi ønskede belyst. 
Glaser og Strauss forklarer, at nok data er indsamlet, når man er nået det teoretiske mætningspunkt. 
Det teoretiske mætningspunkt opstår, når nye informanter ikke kommer med nye data til 
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kategorierne. For at sikre os at vi havde nået dette mætningspunkt, havde vi et langt større spektrum 
af informanter vi kunne benytte, end det skrevne antal. På denne måde havde vi mulighed for at 
gennemføre flere interviews, indtil det teoretiske mætningspunkt var nået.  
 
7.5	  -­‐	  Kodning	  
Da de indledende interview var gennemført, foretog vi en kodning af disse. Med denne kodning 
søgte vi, at finde gennemgående ord eller begreber, der kunne siges at skabe en kategori. En 
kodning er altså en meningskategorisering. Meningskategorisering er en dekontekstuering, hvor ord 
og begreber tages ud af deres sammenhæng, og forsøges at sættes sammen i en ny kontekst. Denne 
kodning er særdeles subjektiv – forskellige mennesker kan ikke forventes, at høre den samme 
mening, i et givent interview. Vi har derfor haft fokus på, at vi hver især har foretaget en kodning af 
hvert enkelt gennemført interview, og derefter har vi sammenlignet de fundne ord og begreber. På 
denne måde har vi konstrueret en intersubjektiv forståelse af de kategorier vi har dannet på 
baggrund af vores kodning. De ord, vi således på individuelt plan har kodet, har vi konstrueret til en 
fælles mængde kategorier, og vi tillægger dem dermed en troværdighed, der gør det muligt at 
foretage en analyse af de fremkomne kategorier.  
Da den indledende kodning var gennemført, stod vi med følgende begreber; branding, turisme, 
identitet, (forstået som Københavns identitet, ikke identiteten hos individet) æstetik, madkultur, 
dyrevelfærd, oplevelser og feinschmeckere.  Vi mente at have fundet tre kernekategorier; branding, 
turisme og identitet. Begreberne æstetik, madkultur og dyrevelfærd indgik som en del af 
meningskategorien ’identitet’. Begreberne feinschmeckere og oplevelser indgik som en del af 
kategorien ’turisme’.  Da alle vores respondenter havde benyttet et eller flere af disse begreber, 
samt det faktum at vi alle havde afkodet netop disse begreber, identificerede vi det teoretiske 
mætningspunkt som nået. 
 
7.6	  -­‐	  Teoretisk	  funderet	  sampling	  
Glaser og Strauss opstiller det kriterium til teoretisk funderet sampling, at den netop skal være 
teoretisk relevant. Ved fremadrettet, efter den første kodning og meningskategorisering, at basere 
udvælgelsen af informanter på den teoretisering der er i gang, af de konstruerede kategorier, bliver 
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samplingen netop teoretisk relevant. Det var nu derfor oplagt, fremadrettet at sample vores 
respondenter, ud fra en antagelse om, at de havde viden om en eller flere af disse kategorier.  
Da vi mente, at have fundet tre kernekategorier i problemstillingen, inddragedes allerede 
eksisterende teori. Denne teori skulle tjene det formål, at give os et overordnet billede af 
genstandsfeltet. På denne måde kunne vi således sammenligne vores indsamlede empiri, med 
eksisterende teori om kategorierne, og på denne måde søge at forstå nogle af de udledte begreber.  
At vi allerede på nuværende tidspunkt havde fundet tre såkaldte kernekategorier, kan have farvet 
vores teoretiske sampling. Vores kodning, samt meningskategoriseringen af datasættet fra første 
empiriske dataindsamling blev således afgørende for den følgende dataindsamling, og dermed den 
retning analysen tog.  
 
7.7	  -­‐	  Empiri	  fra	  andet	  komparative	  felt	  
Vores andet komparative felt, kom som nævnt til at bestå af kombinationen af allerede eksisterende 
teori, samt de empiriske data vi indsamlede. Centralt for den primære empiriindsamling blev 
interview med Kasper Sewerin Fogh Hansen, kommunikationschef ved F.O.O.D, samt interview 
med Mads Randbøll Wolff fra Nordisk Ministerråd. Begge arbejder med at brande Danmark, og 
fremme det internationale kendskab til Nyt Nordisk Køkken. Vi mente derfor at de ville kunne 
bidrage med viden til kategorierne turisme og branding. Den sekundære empiri vi benyttede var 
baseret på bøgerne ”Grundbog i turisme” udgivet af Frydenlund og forfattere samt ”Tourism 
Marketing for Cities and Towns” af Bonita M. Kolb, som behandler emnerne i vores kategorier; 
branding og turisme. Den sekundære empiri blev som nævnt, primært benyttet til komparationer 
med vores primære empiri, samt til at give overblik over de begreber vi arbejdede med.  
Vi forsøgte i denne dataindsamling at forholde os lige så åbne til det samlede genstandsfelt, som 
ved første dataindsamling, men det kan ikke undgås at vi har været farvede af den viden vi allerede 
havde erhvervet efter første dataindsamling, da ny viden hurtigt bliver internaliseret i én. Vi var 
således i nogen grad fokuserede på vores allerede konstruerede kategorier. 
Kodningen af vores gennemførte interview havde vi igen besluttet at kode individuelt, for at sikre 
en så bred forståelse af de fremkomne begreber som muligt.  
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Da kodningen fra anden empiriske dataindsamling var gennemført, stod vi med yderligere 4 
begreber: Public Food Diplomacy, velhavere, turismemarkedsføring samt økologi. Desuden gentog 
respondenterne i denne gruppe de allerede udledte begreber feinschmeckere og branding.    
 
7.8	  -­‐	  Empiri	  fra	  tredje	  komparative	  felt	  
Vores tredje komparative felt, er primært baseret på interview med psykolog Karine Parello-
Plesner, samt sekundær empiri. Den sekundære empiri der er inddraget er ”Modernitet og 
selvidentitet” af Anthony Giddens samt ”Håndbog for kulturpsykologi” af Peter Elsass. Vores 
dataindsamling fra dette felt, var målrettet mod at indsamle empirisk grundlag til at belyse vores 
kategori ’identitet’. Ligesom tidligere, er kodningen fra dette felt gennemført individuelt. Da 
kodningen var samlet i en fælles forståelsesramme, havde vi udledt begreberne: selvopfattelse, 
normer, holdninger, værdier, livsstil og kultur.   
 
7.9	  -­‐	  Komparation	  
De begreber vi udledte i andet komparative felt lægger sig til vores kernekategorier turisme og 
branding. Vi vurderede at begreberne feinschmeckere, velhavere samt turismemarkedsføring kunne 
inddrages til yderligere uddybning af kategorien turisme, hvorimod begrebet Public Food 
Diplomacy indgår som en del af den overordnede kategori branding.  
Gennem den videre bearbejdning af den empiriske data, vurderede vi dog efterfølgende, at hverken 
kategorien turisme eller branding var at regne som kernekategorier. De var to selvstændige 
kategorier, men de forklarede for lidt om genstandsfeltet til at kunne betegnes som kernekategorier. 
Således gik vi altså til tredje komparative felt med ønsket om at få yderligere empiriske data til at 
understøtte vores kategori identitet, som nu var den eneste kernekategori vi havde.  
Vores tilgang til tredje komparative felt, har formentlig båret præg af vores temmelig målrettede 
søgen efter empirisk data, der netop kunne fortælle noget om kategorien identitet. Vi gik til feltet 
med de allerede kodede begreber æstetik, madkultur og dyrevelfærd, som vi selv havde 
kategoriseret som en del af kategorien identitet. At vi allerede havde fundet det plausibelt at disse 
begreber kunne belyse kategorien identitet, kan have påvirket vores dataindsamling. Vi er 
formentlig ubevidst gået mindre åbne til feltet end ved første dataindsamling. På den anden side 
tjener komparationen det formål at teste, om de allerede udledte begreber og kategorier kan holde 
	  	  
21	  af	  134	  
tæt når de ”møder virkeligheden”. Spørgsmålene til vores informanter i både anden og tredje 
komparative felt, var baseret på vores bagreber og kategorier. Informanterne kan derfor nemt be- 
eller afkræfte om vores kategorier holdt. Ligeledes er det muligt at kode om informanterne i anden 
og tredje felt benyttede samme artikulation, eller om de tilføjede nye begreber.  
Som det ses af kodningsskemaerne tilføjede informanterne en mængde nye begreber, som alle blev 
inddraget i vores kategorier. Ligeledes gentog de en række af de begreber vi allerede havde kodet 
fra første komparative gruppe. 
 
7.10	  -­‐	  Kvantitativ	  undersøgelse	  
Da vi således havde fastslået at vi kun havde én kernekategori, ønskede vi at belyse denne kategori 
fra så mange vinkler som muligt. For at få belyst den identitet som turisterne opfatter af København, 
gennemførte vi derfor en kvantitativ undersøgelse, baseret på svarene fra 100 turister.  
 
7.11	  -­‐	  Teoretisering	  
Afslutningsvist har vi forsøgt at fremstille den sammenhæng vi ser mellem vores kernekategorier. 
Sammenhængen mellem kategorierne, kommer til at danne rammen om den teori vi har fremstillet, 
som en del af vores konklusion. Det er dog væsentligt at en teori i Grounded Theory aspekt ikke er 
noget endeligt. Den kan nærmere forklares som en proces. Den teori vi fremstiller, samt den 
konklusion vi udleder af vores analyse, er således et øjebliksbillede af genstandsfeltet. 
Genstandsfeltet forandrer sig, og således er det ikke sikkert at en given teori fortsat vil være 
gældende. Ved at sige noget om den retning vores data peger, i stedet for at sige noget om de 
specifikke indsamlede data, har vi dog forsøgt at give teorien en længere levetid. Derved vil enkelte 
data, samt en del af forudsætningerne kunne ændre sig, uden det ændrer på retningen. 
 
7.12	  -­‐	  Efterrationalisering	  
Grounded Theory er som metodisk værktøj ikke ret nem at arbejde med. Den sætter fuldstændig 
rammerne for, hvordan man indsamler data, analyserer disse, arbejder videre med dem og hvordan 
man konstruerer nye kategorier. Vores arbejdsproces har været styret af metoden, i en sådan grad, at 
vi jævnligt har skulle reflektere over vores arbejdsgange, og om disse nu overholdt metodens 
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forskrifter. Det viste sig hurtigt praktisk svært, konstant at skulle veksle mellem dataindsamling, 
analyse, kodning, begrebsliggørelse, kategorisering og teoretisering. På den anden side er det 
interessant at gå til en genstandsfelt med helt åbent sind, og så at sige ”arve” en problemformulering 
fra de informanter, der hver dag befinder sig i feltet.  
Med det sagt, er den åbenhed vi er gået til feltet med, trods alt stadig præget af vores paradigme, 
bestemt ud fra den historie vi har, den tid vi lever i og de sociale interaktioner der er foregået med 
informanter både inden- og udenfor feltet.  
Modstandere af Grounded Theory påtaler at man ikke kan forholde sig objektivt til et felt. Især i de 
senere dataindsamlingsrunder kan det være svært ikke at lade sig farve af den viden man allerede 
har erhvervet. Man arbejder således mere og mere teori-ladet. Den akkumulerede viden man 
besidder, vil, om man vil det eller ej, genspejles i den måde man går til feltet og informanterne på. 
Vi har forsøgt at holde os dette for øje under vores arbejde, men ubevidst har det helt sikkert præget 
vores arbejde, og dermed vores resultater.  	  
8	  -­‐	  Empiri	  
Følgende afsnit omhandler, hvilke overvejelser der er gjort i forbindelse med indsamling og 
behandling af det empiriske materiale, som projektet er bygget op omkring. Da projektets 
udformning, som nævnt tidligere, i høj grad er præget af Groundet Theory, har dette selvfølgelig 
også stor betydning for tilgangen til det empiriske felt. 
 
8.1	  -­‐	  Troværdighed,	  bekræftbarhed	  og	  overførbarhed	  	  
En vurdering af vores kvalitative data og den måde hvorpå disse er indsamlet og behandlet gennem 
projektet, kan tage udgangspunkt i en diskussion af troværdighed, bekræftbarhed og overførbarhed. 
 
8.1.1.	  -­‐	  Troværdighed	  
Et af målene for de kvalitative undersøgelser er, at de skal vække tillid selv hos den mest kritiske 
læser. Undersøgelserne og forklaring af dataens fremkomst vil derfor være udført på en sådan måde, 
at de data som benyttes gennem projektet fremstår som troværdige. Ved blandt andet meget 
udførligt i empiriafsnittet, at redegøre for relationer til informanter, samt hvilken betydning 
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erfaringer fra feltarbejdet og forforståelser har for de indsamlede data, mener vi at styrke 
troværdigheden. Ydermere vil vi kontinuerligt gennem analysen forsøge at være eksplicitte omkring 
vekslen mellem teori, empiri og egne argumenter, for at skabe overblik over, hvornår det empiriske 
materiale benyttes. (Thagaard 1998: 176-186) 
 
8.1.2	  -­‐	  Bekræftbarhed	  
Bekræftbarhed hænger sammen med en vurdering af de tolkninger som analysen har ført til. I 
forhold til tolkningerne og bearbejdningerne af datamaterialet, har det været af stor vigtighed at 
overveje de forforståelser, som spiller ind, da disse i høj grad har haft betydning for rapportens 
analyseresultater. Vi har derfor forsøgt løbende gennem projektet, at forholde os kritisk til vores 
egne tolkninger, og eksplicit redegøre for de påvirkninger, de har haft på rapportens udformning 
samt resultater. Bekræftbarheden for denne rapport bygges ligeledes på, at vi har fået bekræftet de 
tolkninger, som løbende er fremkommet, omkring blandt andet identitet, Den nye forbruger og 
autenticitet fra andre undersøgelser, som kredser om de samme emner. (Ibid.: 185).       
 
8.1.3	  -­‐	  Overførbarhed	  
Her kan diskuteres, hvorvidt den forståelse, som er blevet skabt indenfor de rammer vi har opsat 
omkring dette projekt kan være relevant i andre situationer. Altså i hvor høj grad, kan vores 
resultater siges at være relevante for andre. Det er vores opfattelse at selve teoretiseringen omkring 
autenticitet, som et nyt refleksivt virksomhedsudviklingsværktøj, er yderst relevant at benytte for de 
fleste virksomheder. I særdeleshed i forbindelse med Det Nye Nordiske Køkkens 
udviklingspotentiale, hvor netop autenticitet har vist sig at have stor betydning for aftagergruppen, 
kunne den forståelse vi gennem projektet har udviklet, siges at bidrage med ny viden til branchens 
aktører. Dermed bliver aktørerne i stand til bevidst at arbejde henimod at fremstå autentiske.  (Ibid: 
s. 176-293)        
 
8.2	  -­‐	  Primær	  empiri	  
Første tilgang til den empiriske dataindsamling har været præget af en induktiv tilgang til feltet 
samt åbenhed, nysgerrighed og kun med ganske få overordnede temaer og antagelser omkring vores 
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interessefelt Nyt Nordisk Køkken samt Danmarks udnyttelse af den succes som det i øjeblikket 
nyder.   
Helt konkret har det betydet, at empirien i første omgang er indsamlet med bestræbelser om en åben 
dialog med respondenter, som bevidst er valgt ud fra deres tilknytning til det Ny Nordisk Køkken.  
 
8.3	  -­‐	  Samplingskriterier	  for	  respondenter	  i	  første	  komparative	  gruppe	  
Respondenterne er udvalgt ud fra en fælles tilknytning til Det Nordiske Køkken. For at belyse flere 
sider af genstandsfeltet, er valgt respondenter der arbejder med Nyt Nordisk Køkken på henholdsvis 
restaurationsbasis og med udbredelsen af køkkenet til den almindelige forbruger. 
Dette kommer i praksis til udtryk ved, at den første komparative gruppe bestod af:  
Martin Becker Rasmussen, indehaver og kok på restaurant Nose2Tail. Restaurationen producerer 
mad med rødder i det nordiske køkken, uden dog at holde sig stringent til manifestet (Bilag 7).  
 Peter Frederiksen, indehaver af Toga Vinstue. Toga Vinstue serverer klassisk smørrebrød i en 
moderne fortolkning. 
Marie Vedel, Projektkoordinator hos ”Madkulturen”, en institution under fødevareministeriet, som 
arbejder for udbredelsen af mad med rødder i Nyt Nordisk Køkken, til den danske befolkning. 
 
8.4	  -­‐	  Interviewguide	  til	  første	  komparative	  gruppe	  
Temaet for de åbne interviews er overordnet Nyt Nordisk Køkken samt Danmarks udnyttelse af den 
succes som det i øjeblikket nyder. Ved at benytte åbne interviews med flere forskellige 
respondenter, var det ambitionen at få informanterne til at give deres forklaring på Nyt Nordisk 
Køkken og få præciseret om vi kunne få mere ud af den succes køkkenet nyder i øjeblikket, i 
samfundsøkonomisk og erhvervsøkonomisk perspektiv.  
Temaerne/kategorierne for vores åbne interviews var:  
- Hvad er de grundlæggende værdier for Nyt Nordisk Køkken? 
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- Hvad skal vi gøre for at skabe en identitet i landet, som et sted der kan tilbyde 
gastronomiske attraktioner? 
- Gør vi nok i Danmark, for at udnytte den succes der er? 
 
8.5	  -­‐	  Refleksion	  over	  første	  dataindsamling	  
Det er vores opfattelse at de to restauratører var noget mere fokuserede på de turismemæssige 
fordele, end vores respondent fra ”Madkulturen”. Dette skyldes formentlig at de to restauratører kan 
mærke direkte på deres omsætning, hvis mængden af turister der rejser til landet for at spise mad 
der kan defineres som Nyt Nordisk Køkken, stiger. Marie Vedel fra madkulturen var i langt højere 
grad fokuseret på udbredelsen til den danske befolkning. Da vi bevidst lod de interviewede tale om 
det de fandt relevant, og kun i behersket grad førte samtalen i en bestemt retning, har deres 
forskellige fokus helt afgjort haft betydning for de svar vi fik.  
Vi havde påforhånd oplyst vores respondenter om temaet ”Nyt Nordisk Køkken, samt Danmarks 
udnyttelse af den succes det nyder”, og dette har uden tvivl også haft betydning for vores 
interviews. Vi får typisk meget lange svar, hvor respondenterne kommer omkring mange emner, 
uden at være opfordret hertil. Dette tyder på at de har forberedt sig til vores interviews.  
Det skal endvidere nævnes, at vi har talt kort med et væsentligt større antal aktører indenfor Nyt 
Nordisk Køkken end de tre, som er repræsenteret i projektet. De tre er udvalgt for at få belyst flere 
sider af genstandsfeltet samt for at opfylde kriteriet om mangfoldighed. Gennemgående støttede de 
adspurgte respondenter op om de samme nøgleord, som fremkommer i kodningen af de tre 
interviews, når de skulle forklare Nyt Nordisk Køkken, udnyttelsen af succesen og de fremtidige 
muligheder de så 
.   
8.6	  -­‐	  Samplingskriterier	  for	  andet	  komparative	  felt	  	  	  	  
Arbejdsgangen for anden dataindsamling tog en deduktiv drejning, da vi på grund af den 
igangværende teoretiseringen af vores kategorier og begreber, samt den større viden om feltet vi 
havde opbygget, kunne udarbejde en mere struktureret og dybdegående empirisk undersøgelse. 
Dataindsamlingen gennemførtes via semi-strukturerede interviews med nøglepersoner indenfor 
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turisme, branding og identitet samt ved inddragelse af allerede eksisterende teori om vores begreber 
og kategorier. 
Som nævnt tidligere blev omdrejningspunktet for den primære empiriindsamling i dette 
komparative felt interview med Kasper Sewerin Fogh Hansen fra F.O.O.D og med Mads Randbøll 
Wolff fra Nordisk Ministerråd. Begge arbejder med brandingen af Nyt Nordisk Køkken i større 
eller mindre grad. Da vores kategorier blandt andet var branding og turisme, virkede det oplagt, at 
kontakte dem i forbindelse med dette projekt.  
Til komparation i forhold til de gennemførte interviews besluttede vi at anvende sekundær empiri, i 
form af allerede eksisterende teori og diskussioner af nøgleordene. Dette valg blev truffet på 
baggrund af, at vi i komparationen gerne ville benytte følgende eksperters anskuelser omkring 
nøglebegreberne. Interviews var desværre ikke en mulighed, så vi foretog komparationer ud fra 
eksperternes litterære studier. Vi benyttede i et vist omfang bøgerne ”Grundbog i turisme” af 
Anders Sørensen m.f. samt ”Tourism Marketing for cities and towns” af Bonita M. Kolb  
 
8.7	  -­‐	  Interviewguide	  til	  semistruktureret	  interview	  med	  Kasper	  Sewerin	  Fogh	  
Hansen	  
Forud for interviewet blev der udformet en række spørgsmål til Kasper Sewerin Fogh Hansen, som 
skulle hjælpe os til en bedre forståelse af de nøgleord som var fremkommet ud fra første 
dataindsamling og kodning. Ydermere var det vores hensigt med interviewet, at få en bedre 
forståelse for de muligheder en branding baseret på Nyt Nordisk Køkken kunne medføre, så dette 
kunne anvendes i analysen af Københavns identitet. Kasper Sewerin Fogh Hansen havde ikke på 
forhånd læst vores spørgsmål, og vi var åbne for at interviewet kunne drejes i forskellige retninger 
alt efter hvilke emnet han kom ind på.  
 
8.8	  -­‐	  Efterrationalisering	  	  	  	  	  	  
Kasper Sewerin Fogh Hansen er ansat i F.O.O.D til at brande Nyt Nordisk Køkken. Han er derfor 
naturligvis positivt stemt overfor en branding af denne, og for de muligheder det medfører. Det har 
helt sikkert haft indflydelse på dele af datasættet.  
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8.9	  -­‐	  Interviewguide	  til	  semistruktureret	  interview	  med	  Mads	  Randbøll	  Wolff	  
Mads Randbøll Wolff blev stillet samme spørgsmål som Kasper Sewerin Fogh Hansen. Forskellen 
på de to inerviews fra andet komparative felt er hovedsageligt, at hvor F.O.O.D arbejder med 
national branding, arbejder Nordisk Ministerråd med den fælles nordiske indsats på området. 
	  
8.10	  -­‐	  Efterrationalisering	  
Mads Randbøll Wolff er seniorrådgiver i Nordisk Ministerråd, i sekretariatet for Nordisk 
Embedsmandskomité for Fiskeri og Havbrug, Jordbrug, Levnedsmidler og Skovbrug. Han arbejder 
derfor med en lang række andre emner end netop Nyt Nordisk Køkken. Det var tydeligt at Mads 
Randbøll Wolff havde et mere distanceret og overordnet billede af brandingen af Nyt Nordisk 
Køkken i forhold til København, end Kasper Sewerin Fogh Hansen. Dette skyldes formentlig af 
Mads Randbøll Wolff arbejder med begrebet på nordisk plan og ikke på nationalt plan. Det har helt 
sikkert haft indflydelse på hans svar, at han tænker i fælles nordiske løsninger, og ikke i danske.  
 
8.11	  -­‐	  Samplingskriterier	  for	  tredje	  komparative	  felt	  
Omdrejningspunktet for dette felt blev interview med psykolog Karine Parello-Plesner. Den 
kategori vi manglede at få belyst var ”identitet”, og det var derfor oplagt at kontakte en psykolog, 
som har ekspertise inden for dette felt.  
Til komparation anvendes sekundær empiri i form af bøgerne; ”Principles & Practice of Marketing” 
af David Jobber, samt ”Grundbog i turisme” af Anders Sørensen m.f. 
 
8.12	  -­‐	  Interviewguide	  til	  semistruktureret	  interview	  med	  Karine	  Parello-­‐Plesner	  
Forud for interviewet blev der udformet en række spørgsmål til Karine Parello-Plesner, som skulle 
hjælpe os til en bedre forståelse af kategorien identitet. Ved interviewets begyndelse havde hun ikke 
set spørgsmålene før, og interviewet kunne dermed tage flere retninger. 
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8.13	  -­‐	  Efterrationalisering	  
Da Karine er psykolog kan hun primært udtale sig om hvordan man skaber identitet på individplan. 
Vi spurgte hende ind til identitet på by og landeniveau, men med hendes baggrund kan vi ikke 
vægte troværdigheden af hendes svar om disse emner i samme grad som svarene om den 
individuelle identitet.  
Af samme årsag har vi primært benyttet hendes svar til at belyse hvorledes individet skaber sin 
identitet. Til at belyse hvorledes en by eller en nation kan skabe en identitet har vi benyttet 
sekundær empiri og kun inddraget Karines betragtninger til understøttelse. 
 
8.14	  -­‐	  Spørgeskema,	  turister	  i	  København	  
Til komparation og ydermere for at indhente empirisk funderet viden om hvordan Københavns 
identitet opfattes af turister, samt for at belyse kendskabet til Nyt Nordisk Køkken anvendes til slut 
et spørgeskema uddelt til turister i København. 
Det var vores intention, at spørgeskemaerne blev anvendt i en så struktureret grad og med en så stor 
distance mellem respondenter og os, at data efterfølgende kunne anvendes i et mere kvantitativt 
øjemed.  
 
8.15	  -­‐	  Samplingskriterierne	  til	  kvantitativ	  undersøgelse	  
Kriterierne for denne sidste empiriske undersøgelse, var baseret på at respondentgruppen skulle 
være af en vis størrelse, 100 personer blev besluttet som tilstrækkeligt for at give et troværdigt 
billede af gruppen.  
Respondenterne skulle findes forskellige steder i København, så man ikke kunne antage, at de var i 
byen med det samme formål. Dog er alle respondenter fundet i den centrale del af København. Ved 
at fokusere på turisterne blev det også muligt for os at sammenholde den reelle Københavnske 
identitet, med turisternes opfattelse af den. Deres opfattelse kom således til at udgøre ”Conceived 
Identity” i vores identitets- og brandanalyse af København. 
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8.16	  -­‐	  Efterrationalisering	  
Vi forholdt os så neutralt som muligt til respondenternes svar. De gange hvor respondenterne efter 
at de havde afgivet deres svar, kom i tanker om ord de ønskede at tilføje, blev disse ikke indskrevet 
i svarene. Det var vores ønske at belyse hvad de uhjulpet tænkte på, når de skulle svare på hvad de 
mente Danmark var kendt for. Når de derfor efterfølgende kom i tanker om noget under de korte 
samtaler der som regel fulgte, kunne svarene ikke længere regnes som uhjulpne, og vi anser dem 
derfor ikke som troværdige. 
 
8.17	  -­‐	  Sekundær	  empiri	  	  
Vores sekundære empiri har givet os relevante teorier og har bidraget meget til vores samlede 
viden.  Vi har primært benyttet bøger som har bidraget til vores anvendte teorier. Artikler fra 
internettet har desuden givet os en større baggrundsviden.   
Vi har primært anvendt faglitteratur, da vi mener at troværdigheden må være størst inden for denne 
genre. Materialet er udarbejdet af forskere, lægmænd og teoretikere med hensigten om at 
videreformidle undersøgelser og studier. Netop dette faktum gør at vi foretrækker faglitteratur, da 
det udover højere grad af troværdighed også vil styrke vores evidens.  
Vi har kun brugt artikler fra internettet på websider vi har anset som troværdige. Det vil sige at vi 
har fravalgt personlige hjemmesider, og kun brugt anerkendte medier som vi anser for troværdige. 
Selvom vi har karakteriseret vores internetkilder for troværdige har vi alligevel forholdt os kritisk til 
den formidlede viden, og haft en nuanceret distance til materialet.  
9	  -­‐	  Teori	  
I dette afsnit vil vi beskrive og forklare de teorier vi har anvendt. Dette inkluderer Balmer & 
Greysers ”Corporate Identity teori”, Anthony Giddens’ teori om ”selvet som refleksivt projekt”, 
Pine & Gilmores ”Designing Memorable Experiences”, og Anders Sørensen m.f. ”Branding af en 
turismedestination”. 
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9.1	  -­‐	  Balmer	  &	  Greysers	  teori	  om	  “Corporate	  Identity”	  
Identitet har gennem tiden været et meget filosofisk begreb, forbundet med spørgsmålet om ”Hvem 
er jeg?”. Lige såvel som identitet siger noget om selvet, siger det noget om forholdet til andre 
mennesker. Vi danner så at sige vores identitet i forholdet til andre mennesker – hvordan vi 
adskiller os fra dem, og  på hvilke punkter vi ligner dem. 
Gennem tiden er denne identitetsskabelse blevet adopteret af organisationerne, og i dag er identitet 
et væsentligt begreb inden for organisationsteori. I en organisations identitetsskabelse er det 
overordnede spørgsmål ”Hvem er vi, som organisation?”. 
På samme måde som den individuelle identitet er overført til organisationer, er organisationernes 
identitetsdannelse blevet overført til byer. Således arbejder en række danske byer i dag med at skabe 
en særlig identitet for deres by, herunder København (Københavns Kommune 2011), Ikast-Brande 
(Ikast-Brande Kommune 2011), Aabenraa (Aabenraa Kommune 2007) og Kerteminde (Kerteminde 
Kommune 2009). 
Der er endnu ikke defineret en særlig måde for en by at skabe og kommunikere sin identitet på. Af 
denne årsag har vi i analysen valgt at benytte samme identitetsteori som er almindeligt udbredt i 
organisationer. Der er stor uenighed blandt eksperter, om denne metode kan benyttes eller ej. Vi 
mener dog at teorien er relevant, da det primære kritikpunkt af teorien er at man ikke kan tale om en 
enkelt afsender. Og i tilfældet Danmark, brandingen af landet og ikke mindst brandingen af Nyt 
Nordisk Køkken kan man faktisk tale om én afsender, nedsat af regeringen; Fonden til 
markedsføring af Danmark. 
 
9.1.1	  -­‐	  De	  fem	  dimensioner	  af	  Corporate	  Identity	  
Når man taler om virksomheders identitet bruger man ofte begrebet ”Corporate Identity”. Corporate 
identity fortæller noget om organisationens etik, mål og værdier. Den viser den individualitet som 
organisationen besidder, og som er med til at differentiere sig fra konkurrenterne. (Jobber 2004: 
289) Corporate identity er af strategisk karakter og er baseret på organisationens kultur og adfærd. 
David Jobber deler corporate identity op i 5 dimensioner; ”Actual Identity”, ”communicated 
identity”, ”conceived identity”, ”ideal identity” og ”desired identity”. 
	  	  
31	  af	  134	  
 
	  
	  
9.1.2	  -­‐	  Actual	  Identity	  
Actual identity skal forstås som ”den reelle identitet” der er til stede i organisationen. Denne 
dimension fortæller noget om hvad organisationen er, værdierne og adfærden blandt menneskerne i 
organisationen. Den er influeret af organisationens struktur og strukturen på det felt organisationen 
arbejder i. (Ibid.: 289) 
9.1.3	  -­‐	  Communicated	  Identity	  
Denne identitet skal forstås som det organisationen vælger at kommunikere til dens omverden. En 
stor del af denne type identitet er relativt let at styre for organisationen, via de almindelige 
kommunikationskanaler som markedsføring, PR og symboler (såsom logo, skilte o.a.). En mindre 
del af denne identitet sker dog via ukontrollerbare kanaler, som for eksempel mund-til-mund omtale 
og mediedækning. (Ibid.: 290) 
9.1.4	  -­‐	  Conceived	  Identity	  
Med conceived identity forstås organisationens identitet som den bliver opfattet af den omgivelser. 
Denne type identitet fortæller noget om det image organisationen har. (Ibid.: 290) 
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9.1.5	  -­‐	  Ideal	  Identity	  
Dette skal forstås som den optimale identitet for organisationen, baseret på strategiske analyser. 
(Ibid.: 290) 
9.1.6	  -­‐	  Desired	  Identity	  
I en virksomhed vil denne identitet være forklaret som den identitet dennes ledelse ønsker for 
virksomheden – baseret på drømme og håb, nærmere end på analyse. Da man ikke kan påstå at 
København som ”organisation” har en øverste ledelse, kan man ikke tale om at denne ønsker en vis 
identitet for byen. Man kan diskutere frem og tilbage om man kan kalde borgmestrene og 
Københavns Kommune generelt en art ledelse af organisationen ”København”. Vi vælger dog at 
holde os fra denne debat, ved i stedet at se på den ønskede identitet i forhold til vores 
problemformulering. Opgaven er netop bygget op omkring mulighederne ved en Københavnsk 
identitet baseret på brandet Nyt Nordisk Køkken, hvorfor denne identitet i opgaven vil være 
betragtet som den ønskede identitet. (Ibid.: 290) 
 
9.2	  -­‐	  Anthony	  Giddens	  teori	  om	  ”Selvet	  som	  refleksivt	  projekt”	  
Anthony Giddens har udarbejdet en teori om den sen-moderne identitetsskabelse, og arbejder i den 
forbindelse med begrebet refleksivitet. 
”Modernitetens refleksivitet strækker sig helt ind i selvets inderste. I en post-traditionel orden 
bliver selvet med andre ord et refleksivt projekt.” (Giddens 1996: 46) 
Giddens påpeger at vi i dag står over for så mange muligheder og tilbud at det medfører en radikal 
tvivl hos individet. Dermed regulerer vi vores handlinger på baggrund af refleksivitet. (Ibid.: 11) 
Vi benytter i vores opgave Anthony Giddens refleksive identitetsteori til at belyse Københavns 
reelle identitet, eller dens ”Actual Identity”.  
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9.3	  -­‐	  Pine	  &	  Gilmores	  “Designing	  Memorable	  Experiences”	  
Pine & Gilmore opstiller 5 kriterier for at skabe en god oplevelse; ”Theme the experience”, 
”Harmonize impressions with positive cues”, ”Eliminate negative cues”, ”Mix in memorabilia” og 
”Engage all five senses”. 
9.3.1	  -­‐	  Theme	  the	  experience	  
Pine & Gilmore mener at enhver oplevelse vil være nemmere at huske for forbrugeren, hvis den har 
været en del af et tema. Temaet behøver ikke at være offentligt artikuleret, men det skal være 
gennemgående i hele virksomheden. 
9.3.2	  -­‐	  Harmonize	  impressions	  with	  positive	  cues	  
Som en opfølgning på det gennemgående tema, bør virksomheden støtte op om dette tema med 
positive symboler/værdier 
9.3.3	  -­‐	  Eliminate	  negative	  cues	  
For at skabe så god en oplevelse som muligt, skal alt hvad der kan skabe forvirring om temaet, og 
distrahere formidlingen af dette, elimineres.  
9.3.4	  -­‐	  Mix	  in	  Memorabilia	  
Skab en række mindeværdige objekter kunderne kan tage med sig. Har en kunde haft en god 
oplevelse, vil de gerne påmindes denne oplevelse. Denne påmindelse kan sikres ved at have en 
række objekter kunderne kan få med sig, når oplevelsen er overstået. 
9.3.5	  -­‐	  Engage	  all	  five	  senses	  
Jo flere sanser man får stimuleret, jo bedre husker man en oplevelse. Det er altså væsentligt at 
stimulere så mange sanser som muligt, hvis man vil skabe en mindeværdig oplevelse. 
	  
 
9.4	  -­‐	  Anders	  Sørensen	  m.f.	  ”Branding	  af	  en	  turismedestination”	  
Branding handler om at skabe en sammenhængende identitet for en organisation. I ”Grundbog for 
turisme” er defineret en metode til at brande en turismedestination på; (Sørensen 2007) 
	  	  
34	  af	  134	  
 
 
Der skelnes grundlæggende mellem tre typer analyse der skal fortages, for at udvikle et brand. Man 
skal kende sin identitet, sit image og måden hvorpå man adskiller sig fra konkurrenterne. 
9.4.1	  -­‐	  Identitet	  
En turismedestinations identitet, skal sige noget om hvorfor stedet er interessant for turisterne. 
Hvilke ressourcer der er til stede på destinationen og hvorfor disse gør destinationen interessant for 
turister. 
9.4.2	  -­‐	  Image	  
Image fortæller noget om hvordan andre opfatter destinationen. Er der overensstemmelse mellem 
hvordan andre opfatter os, og sådan som vi selv opfatter os? Hvis ikke, giver det så problemer, eller 
er det måske en fordel? 
 
9.4.3	  -­‐	  Positionering	  
Positioneringen skal fortælle noget om hvordan destinationen skiller sig ud fra andre destinationer. 
Hvilke fordele har destinationen som bør udnyttes, og er der områder hvor destinationen er bagud i 
forhold til konkurrenterne, hvor der derfor bør laves en indsats. 
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9.5	  –	  SWOT	  
En SWOT analyse står for styrker (S), svagheder (W), muligheder (O) og trusler (T).  Analysen er 
et af de mest anerkendte og brugte værktøjer, når det kommer til at se på de interne og eksterne 
faktorer, der er relevante for en organisation eller virksomhed i sit virke, og dermed sit 
eksistensgrundlag. Den benyttes både til at se på de faktorer, i en organisation, der gør sig gældende 
i øjeblikket, men også faktorer der vil/kan påvirke organisationen i fremtiden. Derfor benyttes dette 
analyseværktøj ofte som det første led, i klarlægningen af nøgleområder, og planlægning af 
strategier og handlingsplaner. 
En SWOT analyse bruges således til at analysere og vurdere på organisationen både internt og 
eksternt. (Jobber 2004: 44) 
 
 
 
 
 
Figur ovenover, viser hvordan analysen er bygget op. Under de interne faktorer i organisationen, 
har vi styrker og svagheder, mens vi under de eksterne faktorer, der har en indflydelse på 
organisationen, finder muligheder og trusler. Nedenfor ses en gennemgang af de fire faktorer vi 
gennemgår i analysen.  
 
9.5.1	  -­‐	  Interne	  faktorer	  
Styrker: Her vurderes de styrker som der findes internt i organisationen. Det der gør at 
organisationen kan eksistere og differentiere sig fra konkurrencen. Her kan der være tale om et 
stærkt brand, identitet, kompetente medarbejdere ol.  
Svagheder: Her analyserer vi på de svagheder vi har, med København som organisation, i forhold 
til et brand og en identitet som centrum for det nordiske køkken. 
SWOT analyse 
Interne Styrker (S) Svagheder (W) 
Eksterne Muligheder (O) Trusler (T) 
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9.5.2	  -­‐	  Eksterne	  faktorer	  
Muligheder: De eksterne faktorer der påvirker muligheden for at fremme København som et 
centrum for det nordiske køkken.  
Trusler: Her analyser vi de trusler, og dermed udfordringer, vi i København og Danmark står 
overfor, for den videre branding og identitetsskabelse. 
Vores placering af de forskellige aspekter under faktorerne, er resultatet af en kvalificeret 
diskussion med udgangspunkt i den viden, vi har opnået gennem vores empiriindsamling og arbejde 
med projektet. 
10	  -­‐	  Kritik	  af	  anvendte	  teorier	  
10.1	  -­‐	  Kritik	  af	  Balmer	  &	  Greysers	  teori	  om	  “Corporate	  Identity”	  
Denne måde at anskue et lands identitet på kan møde kritik, når det er omverdenen der danner den 
egentlige identitet. Kritikken derpå kan komme til udtryk, hvis der opstår fejlfortolkninger i forhold 
til den ønskede identitet.   
Vi mener, at der for Corporate Branding mangler en fleksibilitet til at satse på flere brands på én 
gang. Når det kommer til branding af lande, skal man kunne satse på flere brands, således at man 
ikke fraskriver sig selv muligheden for, at kunne skabe en identitet på flere brands.  
Branding af Danmark  skal foregå på baggrund af flere værdier end det vi tager udgangspunkt i, Nyt 
Nordisk Køkken.  
Det er vigtigt, at man som land kan brande sig på flere værdier, så man kan skabe sig en identitet, 
som er attraktiv.  
Henrik Merkelsen mener, at man ikke kan brande et land, da et land er for komplekst, og fordi der 
ikke er fælles nødvendige værdigrundlag til stede, som er kernen i et brand. Det kræver en for stram 
kontrol, så landes budskaber kan ikke samles til et brand. Det er ifølge ham en naiv tanke, at man 
kan styre et lands omdømme ved et ”pay off” eller et brand, uafhængigt af de udtryk der ellers 
udgår fra landet. (Merkelsen 2006). Udtalelsen er dog meget subjektiv, men interessant i forhold til 
de problemstillinger der opstår omkring Corporate Branding og Corporate Identity.  
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Det er for produktbranding i en virksomhed langt nemmere at skabe sig en ønsket identitet, set i 
sammenligning med brandingen af et land, da budskabet kommer ét sted fra, nemlig virksomheden 
selv. Der opstår derfor problemstillinger i forhold til at benytte Corporate Identity teorien på et land. 
Som land satser man ikke på ét produkt, som teorien ellers ligger op til, men derimod på mange 
brands og værdier. Derudover er kommunikationen omkring brands og værdier svære at forene og 
brande. Derved kan selvopfattelsen og den ønskede identitet være svær at få til at stemme overens. 
Det er derfor vigtigt at skille disse ad. Udlændingenes opfattelse af andre lande er stærkt 
forankrede, og man må derfor sige, at det faktum at Danmark ikke er ledet af én organisation, vil 
påvirke den identitet landet har udadtil, og derfor være en kritik af brugen af corporate identity.  
10.2	  -­‐	  Kritik	  af	  Anthony	  Giddens	  teori	  om	  ”Selvet	  som	  refleksivt	  projekt”	  
Især Ulrich Bech er en vedholdende modstander af Anthony Giddens’ teori. Bech mener at Giddens 
sidestiller refleksivitet med  viden, og påpeger at dette er for snævert og ikke godt nok defineret. 
(Andersen og Kaspersen 2007: 430) 
10.3	  -­‐	  Kritik	  af	  Pine	  &	  Gilmores	  “Designing	  Memorable	  Experiences”	  
Christian Jantzen og Tove Arendt Rasmussen kritiserer Pine & Gilmores ”teaterunivers”. De mener 
at de fleste mennesker i dag foretrækker at være hovedpersonen i deres oplevelser. I den teori Pine 
& Gilmore opstiller for en mindeværdig oplevelse, giver de ikke kunden mulighed for at være 
hovedperson. Kunden kommer nærmere til at agere tilskuer i et totalteater, hvor virksomheden er 
scenen, og dens medarbejdere er skuespillerne.  
 
10.4	  –	  Kritik	  af	  SWOT	  
En overordnet SWOT analyse kan være meget subjektiv, hvis den blot benyttes til at liste punkter 
op under de forskellige faktorer. Vi benytter den direkte i forhold til vores indsamlede primære og 
sekundære empiri, og bruger således SWOT som et analytisk værktøj, til struktureret at gennemgå 
den nuværende situation, samt de fundne muligheder og udfordringer for problemstillingen. 
Dermed får vi et overblik over, og en struktureret gennemgang af, vores problemstilling i forhold til 
vores indsamlede empiri.  
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11	  -­‐	  Meningskategorisering	  for	  kodning	  af	  første	  komparative	  gruppe	  
Følgende afsnit indeholder resultaterne af de kodninger der er gennemført efter interview med 
Martin Becker Rasmussen fra Nose2Tail, Peter Frederiksen fra Toga samt Marie Vedel fra 
Madkulturen (Fødevareministeriet). Der vil ligeledes være en diskussion af de fremkomne nøgleord 
og begreber. 
De væsentligste spørgsmål/svar fra vores interviews er: 
- Hvad er de grundlæggende værdier for Nyt Nordisk Køkken? 
- Hvad skal vi gøre for at skabe en identitet i landet, som et sted der kan tilbyde 
gastronomiske attraktioner? 
- Gør vi nok i Danmark, for at udnytte den succes der er? 
 Grundlæggende 
værdier for NNK 
Identitet – hvordan? Udnytter vi succesen 
godt nok? 
Nose2Tail 2 grene; gourmet og 
den almindelige 
forbruger. 
Lige pt er det stadig 
mest noget for 
feinschmeckere. 
Æstetik, økologi, 
dyrevelfærd. 
Vi skulle gerne ende 
med en dansk 
madkultur. 
Bruge ting fra naturen, 
ildsjæle, æstetikken 
hjælper på at få det 
ud over 
landegrænserne – det 
er vildt smuk mad. 
Branding  
Nej. Man satser for 
lidt på turisme. Satse 
på de bløde værdier. 
Markedsføring af de 
steder som ikke 
nødvendigvis ligger i 
København. Vi er for 
dårlige til at fortælle 
michelinguiden om de 
gode restauranter. 
Der er mange gode 
oplevelser i 
gastronomi. 
Toga Søge tilbage til nogle 
gamle værdier. Det er 
et værdisæt. Lokalt, 
maden er 
sæsonbestemt. Lære 
Det skal ud til den 
almindelige 
forbruger. 
Man skal gøre noget 
for gastroturisterne. 
Nej. Måske man kunne 
lave det madhus der 
engang var så meget 
tale om fra politisk 
side – som 
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vores oprindelige 
identitet at kende. 
Branding samlingspunkt og til 
inspiration og 
oplevelser.  
For lidt uddannelse til 
at drive en forretning. 
Samarbejde mellem 
stat og iværksættere. 
Madkulturen Renhed, rene friske 
råvarer. Regionalt 
præg. Identitet 
Ved at udnytte lokale 
råvarer har disse en 
lokal identitet – altså 
vi skal have fokus på 
råvarerne.  
Mere markedsføring! 
Både og.. Men 
forandring tager tid. 
Men vi er pt ved at 
danne en dansk 
madkultur.  
Højne niveauet i 
uddannelserne. 
Derved vil der opstå 
en madkultur. 
Forbrugerne skal 
vænne sig til det, ikke 
bare bruge det fordi et 
er smart.  
 
Nøgleord fra første komparative gruppe: 
Æstetik, turisme, branding/markedsføring, identitet, madkultur, dyrevelfærd, 
feinschmeckere og oplevelser. 
11.1	  -­‐	  Diskussion	  af	  de	  fremkomne	  nøgleord	  og	  begreber	  	  
Respondenterne var enige om, at værdier og identitet spiller en afgørende rolle for Nyt Nordisk 
Køkken. En plæderede for at Nyt Nordisk Køkken i sin definition mere var et værdisæt end det var 
enkelte ting man kunne sætte ord på. Ved at benytte de lokale og egnsbestemte råvarer, får det 
nordiske køkken en nordisk identitet. Dyrevelfærd, økologi og råvarerne skal være i højsædet i det 
nordiske køkken.  
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Der var bred enighed om, at der bliver gjort for lidt for at udnytte den succes, der i øjeblikket er 
omkring fænomenet Nyt Nordisk Køkken. Der var flere løsningsforslag til, hvordan vi i Danmark 
får mere ud af succesen, men generelt blev det slået fast at det kræver mere markedsføring, bedre 
branding.  
Turismen bliver nævnt, når talen falder på at udnytte succesen. Det bliver nævnt at der generelt er 
mange oplevelser at hente i gastronomien, og det vil kunne gavne den almene turisme. Som 
eksempel på en gastronomisk oplevelse, blev serveringen på Noma omtalt. Her er serveringen i lige 
så høj grad en oplevelse, som en middag. Maden kunne få den spisende til at føle på en bestemt 
måde.  
Ligeledes bliver æstetikken nævnt som en faktor der kan øge interessen for Nyt Nordisk Køkken. 
Det er, som Martin Rasmussen fra Nose2Tail siger, ”vildt smuk mad”. Dette kan udnyttes til at 
fremvise køkkenet over hele verden, og det vil kunne tiltrække turister.  
Det kommer desuden frem, at man ikke kan tale om en dansk madkultur, før fænomenet Nyt 
Nordisk Køkken er opdaget og benyttet af de almene forbrugere. Lige i øjeblikket er køkkenet 
stadig mest noget for feinschmeckere.  
Den nordiske identitet – den identitet som maden formidler, bliver et begreb vi undersøger dybere. 
Alle respondenter nævner, at det har en afgørende betydning for Nyt Nordisk Køkken. Ved at 
overføre den identitet til København, må der kunne skabes en identitet som er baseret på de værdier 
Nyt Nordisk Køkken repræsenterer, i hvert fald den danske fortolkning heraf. Således må 
København kunne italesættes til at være en by, der kan byde på mange gastronomiske attraktioner. 
For at formidle denne italesatte identitet, skal der iværksættes noget markedsføring, eller en 
branding af København. Denne branding, og mulighederne for at brande København, netop som en 
by med gastronomiske attraktioner, undersøges ligeledes.  
Vi anser begreberne dyrevelfærd, økologi og æstetik, som en del af Nyt Nordisk Køkken, og 
dermed også som en del af den identitet København skal forsøge at formidle.  
Den danske madkultur – eller manglen på samme, tolker vi som et begreb der forklarer noget om 
den endnu manglende Københavnske identitet, som en by der er værd at besøge i gastronomisk 
forstand.  
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12	  -­‐	  Turisme	  
Vi vil i følgende afsnit definere begrebet turisme for at opnå en fælles forståelse af begrebet. Vi vil 
på baggrund af følgende afsnit komme med en begrundelse for hvorfor vi mener det er væsentligt at 
brande København som en by der har gastronomisk attraktionsværdi. 
 
12.1	  -­‐	  Hvad	  er	  turisme?	  
Når man arbejder med et begreb som turisme, er det væsentligt først at fastslå hvorledes begrebet 
opfattes. Dette mindsker sandsynligheden for fejlfortolkning af et budskab, og danner en fælles 
forståelsesramme.  
”At definere turisme er som at definere en appelsin” (Frydenlund og forfattere 2007, s. 29). Således 
indleder Anders Sørensen kapitlet om hvad turisme er, i ”Grundbog i turisme”. Det er således fra 
start slået fast, at turisme er et noget uklart begreb, der kan opfattes forskelligt fra person til person. 
Som udgangspunkt er man nødt til at definere turisten, før man kan definere turismen. (ibid, s. 30) 
Er man turist når man som Københavner er på sommerferie i Skagen? Hvad så hvis man er i Skagen 
for at besøge familie? Hvis man i forbindelse med turen til familien i Skagen, tager forbi 
Kattegatcenteret i Grenaa? Kan man så opfattes som turist? 
Eksemplet viser med tydelighed, hvor svært det kan være at definere en turist.  
Et forhold som deler vandene, er hvorvidt erhvervsrejser skal inkluderes i begrebet turisme. Mange 
erhvervsrejser kan inkluderes som en del af turismebegrebet. Blandt andet benyttes en lang rækkke 
faciliteter vi ofte forbinder med turisme, også på erhvervsrejser. Herunder hoteller, transport, 
restauranter og lignende. Desuden er der i mange tilfælde en række fornøjelser involveret i 
erhvervsrejser. World Tourism Organisations definerer turisme således; 
“Tourism comprises the activities of persons travelling to and staying in places outside their usual 
environment for not more than one consecutive year for leisure, business and other purposes. The 
usual environment of a person consists of a certain area around his/her place of residence plus all 
other places s/he frequently visits.”(ibid, s. 34) 
Således er erhvervsrejser altså også inkluderet i turismebegrebet.  
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Danmarks statistik anvender ovenstående definition på turisme. Da mange af vores data i forhold til 
turisme er hentet netop fra Danmarks statistik, har vi for at undgå misforståelser, valgt at benytte os 
af samme definition.   
Når man tager højde for hvad det vil sige at være turist, kan man danne sig et overblik over, hvad 
det er for en type oplevelse, en turist typisk vil efterspørge. 
Da en turist bevæger sig væk fra sit eget hjem, søger man som turist ofte noget nyt og spændende. 
Der skal være en vis form for nyhedsværdi i oplevelsen for den rejsende. Nyt Nordisk Køkken 
repræsenterer noget nyskabende med dets nyfortolkninger af nordisk mad, og vil derfor kunne 
levere denne nyhedsværdi. 
Tilgængeligheden er en anden ting der er vigtig som turist. En turist er på rejse i en begrænset 
periode og har derfor ikke har den store interesse i at opbygge en relation til stedet. Derfor er det 
vigtigt, at restaurationerne ligger tilgængeligt.  
Som det kan ses af nedenstående skema, udgør den udenlandske turisme ca. 50 % af den samlede 
turisme i Danmark, såvel som København. Derfor vil det være nødvendigt at skabe sig en identitet i 
København som ikke alene er positiv, men også unik. Ikke kun i forhold til udlandet men også i 
forhold til danske turister i København. Til dette har Nyt Nordisk Køkken nogle grundlæggende 
forudsætninger der kan give København en god grobund for at opnå en forøget turisme gennem en 
særegen identitet.  
 
Antal overnatninger for turister: 
Danmark	  
	   	   	   	  År	   2008	   2009	   2010	   2010	  i	  %	  
I	  alt	   	  	  44.716.826,00	  	   	  	  42.184.732,00	  	   	  	  42.489.085,00	  	   100%	  
Danmark	   	  	  23.520.484,00	  	   	  	  22.212.003,00	  	   	  	  22.104.673,00	  	   52%	  
Udlandet	   	  	  21.196.342,00	  	   	  	  19.972.729,00	  	   	  	  20.384.412,00	  	   48%	  
Region	  Hovedstaden	  
	   	   	  I	  alt	   8.546.698,00	   7.994.523,00	   8.530.660,00	   100%	  
Danmark	   4.234.986,00	   3.906.831,00	   4.041.031,00	   47%	  
Udlandet	   4.311.712,00	   4.087.692,00	   4.489.630,00	   53%	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(Danmarks Statistik 2011: Overnatninger for alle overnatningsformer efter overnatningsform, område, 
nationalitet og periode (1992-2011)) 
	  
12.2	  -­‐	  Delkonklusion	  
København med en identitet (branding) der er baseret på de værdier som Nyt Nordisk Køkken 
indeholder, vil for mange være nemmere at forhold sig til, end byen alene. På denne måde kan en 
identitetsdannelse med baggrund i det Nye Nordiske Køkken være med til at danne et stærkere 
brand. Der er forskellige vinkler på de forskellige typer kundefokus, men det er dog entydigt 
interessant at skabe sig den bedst mulige position i forhold til turisme, da den allerede i dag udgør et 
vigtigt element af det samlede danske forretningsliv. At styrke bevidstheden af Det Nye Nordiske 
Køkken i forhold til turisme, vil være diskuteret videre i senere afsnit. 
13	  -­‐	  Oplevelsesøkonomi	  
I dette afsnit har vi redegjort for hvordan oplevelsesøkonomien kan opfattes, og hvordan den 
optræder som en social konstruktion. Derefter vil vi give et overblik over hvad 
oplevelsesøkonomien er, og hvilke muligheder der ligger i denne nye tilgang til at udnytte 
mulighederne i det konstant forandrende samfund vi lever i. Dette skal bidrage til at kunne give en 
forståelse for hvordan København optimalt kan formå at brande sig i et oplevelsesøkonomisk 
perspektiv. 
	  
13.1	  -­‐	  Hvad	  er	  en	  oplevelse?	  
Set i lyset af vores videnskabsteoretiske retning, kan vi med god ret sige at en oplevelse først bliver 
defineret som en oplevelse, idet den bliver italesat. Det vil sige at man kan gå i biografen og se en 
film eller spille et computerspil uden det vil blive defineret som en oplevelse, men derimod bare en 
erfaring. Det er først ved refleksionen af ens erfaring, at man kan definere en erfaring som værende 
en oplevelse. På denne baggrund når vi frem til at oplevelsen oftest først opstår, efter erfaringen har 
fundet sted. Udbydere af oplevelser kan derfor med fordel hjælpe forbrugeren til at kunne udtrykke 
denne erfaring som en unik oplevelse. Dette kan ske ved hjælp af billeder, film eller en person der 
bare hjælper med at sætte ord på det. (Lund et al. 2005: 32-33) 
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En oplevelse har til formål at producere en følelse. Denne følelse sker ved at skabe og integrere 
drama, pirring, overraskelse, fornyelse, image og identifikation i produkterne. (Lund et al. 2005: 9) 
Set i lyset af ovenstående definition på en oplevelses formål, må det være interessant for en 
virksomhed, at finde ud af hvordan man skaber en god følelse i forbindelse med en oplevelse. For at 
forstå en bedre sammenhæng af dette vil vi inddrage sammenhængen mellem nydelse og velbehag. 
Der er i forbindelse med nydelse 3 niveauer man glider mellem. 
Lavt stressniveau ---------- Optimalt stressniveau ---------- Højt stressniveau 
Hvis man sætter de tre stressniveauer ind i situationen ”at spise” vil niveauerne fordele sig således; 
Det lave stressniveau optræder når man ikke har spist, og føler sig sulten. 
Det optimale stressniveau er der hvor vi er mætte. Det høje stressniveau indtræder når vi er 
overmætte. Det optimale stressniveau er på denne måde det øjeblik hvor vi vil opleve velbehag. 
Bevægelsen mellem disse niveauer er dér vi nyder. (Jantzen 2007) 
Hvis vi kobler disse to ting sammen, altså det, at en oplevelse først bliver til, ved reflektion eller 
italesættelse af en erfaring, og det at denne erfaring bliver en god oplevelse, hvis man både har nydt 
tiden mens erfaringen stod på, og man har en opfattelse af velbehag i sin refleksion af denne 
erfaring, så giver det følgende forudsætning for den gode oplevelse; Det er nødvendigt at skabe ikke 
kun en opnået nydelse, men også et refleksivt velbehag. 
På denne baggrund kan vi konkludere, at det for restauranter også er vigtigt at kunden ikke er 
hverken meget fuld, har overspist, er sultne eller tørstige.  
Grundlæggende snakker man om 2 forskellige segmenter indenfor oplevelsesøkonomien. 
- De brancher der udbyder oplevelser som deres primære produkt. Her kan nævnes 
forlystelsesparker som Tivoli, Dyrehavsbakken og Bon-Bon-Land. Det gælder også 
filmproducenter og computerspilsudviklere. 
- De brancher der har oplevelser som det sekundære produkt. Her kan nævnes de fleste 
virksomheder, alt efter hvordan man opfatter dem. En mobiltelefonproducent, dækker 
primært behovet hos sin forbruger ved at være tilgængelig for andre. Men i dag er en 
mobiltelefon også mere end det. Denne sekundære oplevelse er oplevelsen man har i sin 
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brug af telefonen, når man for eksempel spiller spil, læser nyheder samt brugervenligheden i 
styresystemet.  
Yderligere bruger vi i dag mange af vores oplevelser til at skabe os en unik identitet. I dag oplever 
vi ikke bare de ting som sker uden foran vores dør, men i høj grad præcis de oplevelser vi selv 
ønsker. Dette ses for eksempel på det høje antal mennesker der i dag gennemfører et marathon, 
bestiger bjerge, skydiver, dykker, tager på kulturrejser og lignende.  
Når vi møder nye mennesker drejer vi ofte talen hen på lige præcis den type oplevelser, og på den 
måde er disse oplevelser med til at skabe en forholdsvis kontrolleret del af vores identitet. (Lund et 
al. 2005: 17) 
 
13.2	  -­‐	  Har	  en	  forøget	  fokus	  på	  oplevelsesøkonomien	  sin	  berettigelse?	  
”Både i Danmark og på verdensplan er der en markant stigning i forbrugernes efterspørgsel efter 
oplevelser. I USA er den største eksportvare ikke længere våben eller højteknologi, men derimod 
film, musik, pc-spil og alle mulige andre former for oplevelsesprodukter.”(Ibid.: 10) 
Der er altså opstået et øget fokus fra forbrugernes side på produkter hvor oplevelsen er det primære 
element. Deraf er der sket en øget omsætning i de brancher, der udbyder oplevelser.  
Ændringen i forbrugernes købsadfærd, danner baggrund for begrebet oplevelsesøkonomi. For at 
forstå forbrugernes nye adfærd har man forsøgt at definere, hvad der har ændret sig. I teksten 
“Welcome to the experience economy” (Pine & Gilmore 1998) skriver “Pine & Gilmore, at det er de 
ændringer der er sket siden industrialiseringen, der har fremmedgjort os fra vores produkter. Dette 
skyldes blandt andet den enorme specialisering. Pine & Gilmore mener, at vi fra 
industrialiseringssamfundet er bevæget os ind i et servicesamfund. Det er der for mange nok ikke er 
den store nyhedsværdi i. Nyhedsværdien ligger i, at de i forbindelse med servicesamfundet mener, 
at der er opstået en helt ny økonomi, som de definerer som oplevelsesøkonomien.  
Der har været en del diskussioner om hvorvidt man kan definere et helt nyt samfundsøkonomisk 
begreb på baggrund af noget, der muligvis blot er en ny trend. Denne debat tages blandt andet i 
teksten ”Er oplevelsesøkonomi gammel vin på nye flasker” (Jantzen & Rasmussen 2007)  
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Vi er af den opfattelse, at man nok ikke skal se det som et skift, men en udvikling. Vi er på denne 
baggrund ikke gået væk fra servicesamfundet, men vi har blot tilføjet en ekstra dimension. Lige 
såvel som servicesamfundet bare er en ekstra dimension af industrialiseringssamfundet. Derfor er 
det altså væsentligt at tage oplevelsesøkonomien seriøst. Uanset om der er tale om en trend eller et 
midlertidigt fænomen, optager oplevelsesøkonomien i dag en plads i økonomien generelt. 
Udviklingspotentialet i denne økonomi vil formentlig især gøre sig gældende for de virksomheder, 
der ikke udbyder oplevelser som deres primære produkt, da virksomheder med oplevelser som deres 
primære produkt, i forvejen længe har haft særligt fokus på netop oplevelsen produktet.  
Det er i forhold til vores projekt interessant at kigge på mad i et oplevelsesøkonomisk perspektiv. 
Spisning har indtil for nyligt ikke været betragtet som en oplevelse, men en nødvendighed. Grundet 
det økonomiske overskud borgerne i de velstillede lande i dag besidder, kan de i dag fokusere på 
oplevelserne i selv de mest simple ting; som det at skaffe vores basale fornødenheder som tøj, mad 
og afslapning. Det er i dag en oplevelse i sig selv, at shoppe eller at slappe af på en måde med den 
højeste oplevelsesværdi. Dette gør sig også gældende for, hvilke krav vi i dag stiller til disse basale 
varer. I dag køber vi ikke tøj fordi det er varmt eller mad fordi det er billigt og mætter. I dag køber 
vi mad fordi det smager godt, ser godt ud, eller har en historie. Og rammerne skal supplere denne 
oplevelses indtryk. Lige såvel som vores tøj skal se godt ud, føles behageligt og have det rigtige 
mærke, skal oplevelsen i selve købet føles rigtig. Et nyere eksempel på en ekstrem udnyttelse af 
denne viden, er det amerikanske tøjmærke ”Abercrombie and Fitch”, som netop har lanceret deres 
butikker på de europæiske markeder. I deres butikker har de fokus på, at der skal spilles højt musik, 
der skal være modellignende ekspedienter i overflod, og der skal dufte kraftigt af deres egne 
parfumer.  
På samme grundlag er det i dag blevet vigtigere for mange forbrugere, at når de går på restaurant 
skal det være en oplevelse. Maden skal ikke kun være suveræn, men den må gerne ligne et hus, en 
båd eller på andre måder være sit eget lille kunstværk. Maden skal gerne have en historie, servicen 
skal være upåklagelig og lokaler må meget gerne have havudsigt, eller på anden måde underbygge 
den historie maden fortæller. Alle disse elementer er der tænkt over på verdens bedste restaurant, 
Noma. Her kan maden ligne alt fra en snemand til en snegl (uden at være en snegl). Der er til hver 
ret en beskrivelse af madens oprindelse, og Noma er ikke tilfældigt placeret på det traditionsrige 
Christianshavn med udsigt til København kanaler. Noma fortæller historien om det oprindelige og 
autentiske Danmark og Norden – derfor kræves der autentiske omgivelser. 
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Pine & Gilmore sætter nogle rammer for hvordan man designer en mindeværdig oplevelse. Det 
element er, som de udtrykker det: ”Theme the experience” (Pine & Gilmore 1998: 102) Det er med 
udgangspunkt i dette, interessant at se på det Ny Nordiske Køkken. Dette køkken er defineret, netop 
som et temakøkken. Temaet er defineret i manifestet	  (Bilag	  7). Manifestet er så vagt defineret at det 
giver de enkelte kokke mulighed for udfoldelse, men det grundlæggende tema ligger fast; friske, 
rene, sæsonbestemte og lokale råvarer. Temaet er Norden. Og netop det at have et tema er ifølge 
Pine & Gilmore et af hovedelementerne for at skabe en mindeværdig oplevelse.  
En anden forudsætning er ”Harmonize impressions with positive cues”. (Pine & Gilmore 1998: 103) 
I Nyt Nordisk Køkken kommer dette også til udtryk i manifestet1. Tredje punkt i manifestet 
beskriver således at Nyt Nordisk Køkken skal: bygge på råvarer der bliver særligt fremragende i 
vores klimaer, landskaber og vande. (se afsnittet om Nyt Nordisk Køkken) Her har man altså 
italesat nogle positive egenskaber ved maden.  
Den tredje forudsætning er ”Eliminate negative cues”. (Ibid.: 103) I forbindelse med et 
restaurationsbesøg, er betjeningen ikke den primære ydelse og ofte ikke noget man ligger mærke til 
i en særlig grad. En dårlig service er til gengæld noget mange mennesker ikke kun vil bemærke, det 
kan ligefrem være med til at ødelægge hele den positive oplevelse, maden har været.  
”Mix in memorabilia” (Ibid.: 104). New York har længe været et sted, der er trendy og smart at tage 
til. For nogle år siden blev der produceret en stor mængde t-shirts og trøjer fra Adidas, med sloganet 
”I love NY”/ ”I Adidas NY” . Disse beklædningsgenstande solgte i stort antal, rundt om i verden. 
Dette er et eksempel på hvordan en by kan være med til at påvirke den mindeværdige oplevelse for 
forbrugerne. Dette element er også forsøgt med København, men originaliteten i produkterne har 
oftest manglet, hvorfor værdien har været forholdsvis lav. Der har dog ikke været forsøgt nogen 
produktion af merchandise, der har en direkte reference til det Nye Nordiske Køkken, som måske 
kunne hjælpe København til at distancere sig fra de andre byer rundt om i verden.  
”Engage all five senses” (Ibid.: 104) er det sidste punkt Pine & Gilmore redegør for, som værende 
en nødvendighed for at opnå den mest mindeværdige oplevelse. Dette punkt er mere eller mindre en 
del af madkulturen i dag. Maden skal se godt ud, smage godt, dufte dejligt og føles rigtig. Den 
eneste sans der måske ofte bliver nedprioriteret på diverse restauranter er hørelsen, da de fleste ofte 
fortrækker at snakke med det selskab de befinder sig med. Det kunne dog være interessant at have 
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fokus på, at det Nye Nordiske Køkken inkluderede den danske naturs lyde, såsom: stranden, skoven 
og fuglene. Om ikke andet kan man inkludere hørelsen, ved at fortælle om maden når den serveres.  
 
13.3	  -­‐	  Delkonklusion	  
I dette afsnit redegør vi for hvordan en oplevelses skal forstås som værende en refleksiv erfaring. 
En oplevelse vil ved hjælp af fokus på nydelse og velbehag kunne manifestere sig som noget 
positivt. Den følelse der skal dannes skabes ved at skabe og integrere drama, pirring, overraskelse, 
fornyelse, image og identifikation i produkterne. Disse oplevelser benytter individet i dag til at 
realisere sig selv.  
En oplevelses sanseindtryk har på mange måder en vigtig betydning for hvordan vi oplever den. 
Derfor er man begyndt at have fokus på dette i restaurationsbranchen. På Noma skal oplevelsen 
omkring maden være ekstraordinær – den skal gerne vække en helt bestemt følelse i kunden.  
Oplevelsesøkonomien har fået en kæmpe betydning, og bevidstheden omkring vigtigheden heraf, 
medfører derfor muligheder i blandt andet restaurationsbranchen, som vores fokuspunkt.  
 
14	  -­‐	  Meningskategorisering	  for	  kodning	  af	  andet	  komparative	  felt	  
Følgende afsnit præsenterer resultaterne af den kodning der er fortaget, på baggrund af de 
gennemførte interview, i andet komparative felt. Der vil desuden være en diskussion af de 
fremkomne nøgleord.  
De væsentligste spørgsmål/svar fra vores interviews er: 
- Forventes den branding der er/bliver foretaget at have indflydelse på turismen? 
- Hvis man skal skabe en dansk identitet, som et land med en unik madkultur, hvad skal man 
så gøre? 
- Hvilke styrker/svagheder har vi i forbindelse med brandingen af København, som centrum 
for Nyt Nordisk Køkken? 
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 Forventes 
brandingen af have 
indflydelse på 
turismen? 
Hvordan skaber man en 
identitet baseret på en 
unik madkultur? 
Styrker/svagheder ift. 
Brandingen af 
København 
F.O.O.D. Ja, helt afgjort! En 
artikel i et 
feinschmecker blad 
giver direkte 
afsmitning på 
stederne der er 
nævnt. 
Velhavende gæster 
søger gode 
madoplevelser. 
Man skal fra politisk side 
undgå at blande sig.  
Det nemmeste sted at 
gøre noget for turismen 
generelt, er via 
gastronomien. Men der 
mangler en madguide – 
lige pt er der alt for 
mange dårlige 
madoplevelser! 
Turismemarkedsføring. 
Styrker: 
Økologi, fremføre 
budskabet. Fælles 
nordisk branding – 
København/Danmark 
er for småt. 
Visualitet (også 
omkring naturen i 
norden) 
Historiefortælling. 
Historien om natur 
og kultur. 
Nordisk Ministerråd Ja, helt klart! Men 
brandingen af NNK 
skal ikke stå alene, 
den skal fremme den 
generelle branding 
(af Danmark). 
Public Food 
Diplomacy, er en af 
vejene til den 
generelle branding. 
Innovation. 
Der skal skabes en 
erkendelse i 
befolkningen, en 
bevidsthed om at vi kan 
producere gode varer 
herhjemme. 
NNK som en del af 
brandingen generelt. 
 
Innovationskraft.  
Udviklingen også 
indenfor 
produktionen. 
Fælles nordisk 
branding. 
Rene Redzepi (Noma) 
og Rasmus Kofoed, 
er også styrker lige nu 
og her.  
Økologi 
 
Nøgleord fra anden komparative gruppe: 
Feinschmeckere, velhavere, økologi, fælles nordisk branding, Public Food Diplomacy. 
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14.1	  -­‐	  Diskussion	  af	  de	  fremkomne	  nøgleord	  
Der var hos respondenterne i høj grad enighed om at brandingen af København, forventes at have 
en betydning for turismen. Kasper Sewerin Fogh Hansen, fra F.O.O.D. påstod at man kunne se en 
direkte effekt af omtaler af Nyt Nordisk Køkken i diverse udenlandske madmagasiner, på antallet af 
turister der gæster de omtalte restauranter. Han argumenterede i øvrigt for at det primært er 
feinschmeckere der har interesse i Nyt Nordisk Køkken. Denne antagelse deler han med Martin 
Becker Rasmussen fra Nose2Tail. Som udgangspunkt er Noma stadig det, de fleste opfatter som 
Nyt Nordisk Køkken. Det betyder at de fleste forbinder køkkenet med noget meget eksklusivt og 
dyrt. Spurgte man lidt nærmere ind til, på hvilke restauranter man kunne få serveret mad der kan 
betegnes som Nyt Nordisk Køkken, var der dog fra respondenterne enighed om at det sagtens kunne 
fås andre og billigere steder end Noma. I den forbindelse mente Mads Randbøll Wolff fra Nordisk 
Ministerråd, at madtraditionen omkring Nyt Nordisk Køkken skulle adopteres af befolkningen, før 
man kunne tale om en decideret madidentitet. Så længe Noma af flertallet stadig opfattes som stort 
set den eneste repræsentant for Nyt Nordisk Køkken, kan man ikke tale om at vi i Danmark har en 
madkultur baseret på Nyt Nordisk Køkken.  
Respondenterne var dog enige om at der allerede nu kunne ses en tendens til stigende efterspørgsel, 
heriblandt især fra turisters side, efter mad der kan betegnes som Nyt Nordisk Køkken.  
Begge respondenter mente at der skulle gøres en indsats overfor turismen generelt, hvis man skulle 
fremme brandingen af København, som et sted med gastronomisk attraktionsværdi.  
Begge nævner at der med fordel kan iværksættes en fælles nordisk branding. Især Mads Randbøll 
Wolff fra Nordisk Ministerråd fastholder dog at det må være op til de enkelte lande at vurdere 
hvordan de vil bruge den succes, og de forandringer indførslen af Nyt Nordisk Køkken har medført. 
Han nævner som initiativ til en fælles indsats, det nydefinerede begreb ”Public Food Diplomacy”. 
Dette passer fint i tråd med tanken om at Nyt Nordisk Køkken skal være en del af den generelle 
branding af København, nærmere end et brand der skal fremhæves i sig selv.  
Begge nævner økologien, som en styrke i forhold til en branding af København. Vi er i Danmark 
foran de fleste andre lande på det økologiske område, og det er en stor fordel i forhold til at brande 
Nyt Nordisk Køkken, som netop er baseret på værdierne omkring bæredygtighed og dyrenes trivsel.  
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Disse nye begreber vil lægge til grund for yderligere empiriske undersøgelser. Deres fælles 
forventning om at en branding vil have indflydelse på turismen, inddrages i vores afsluttende 
identitetsanalyse af København. Det samme gør Mads Randbøll Wolffs begreb ”Public Food 
Diplomacy”. Begreberne feinschmeckere og velhavere vil inddrages i kategorien turisme samt 
identitet. 
15	  -­‐	  Meningskategorisering	  for	  kodning	  af	  tredje	  komparative	  felt	  
Herunder præsenteres resultatet af den kodning vi har foretaget på interview med psykolog, Karine 
Parello-Plesner. En diskussion af de fremkomne nøgleord og begreber vil følge.  
De væsentligste spørgsmål/svar fra vores interview var: 
- Hvad er identitet? 
- Kan en organisation/en by/et land have en identitet? 
- Kan madkultur spille en rolle i identitetsopfattelsen af en by? 
 
Hvad er identitet? 
 
Kan en organisation/ 
en by/ et land have en 
identitet? 
Kan madkultur spille 
en rolle i 
identitetsopfattelsen af 
en by? 
 
Andet 
Selvopfattelse, opdelt 
i personlig identitet, 
social identitet og 
kollektiv identitet 
Ja. Identitet er ikke 
kun hvordan man selv 
opfatter man er – det 
er også hvordan andre 
opfatter én. Dermed 
kan en by godt have en 
identitet. En sådan 
identitet vil være 
baseret på normer, 
værdier, holdninger 
og den kultur der er 
skabt. 
Ja. Madkulturen er en 
del af den livsstil man 
lever. Man kan ikke 
sige at hele 
København har den 
samme livsstil, men vi 
har en fælles platform 
i kraft af vores sprog 
og vores kultur.  
Maden kan fungere 
som samlingspunkt for 
hvad der er nordisk. 
En del af det der 
opfattes som hvem 
man er, er baseret på 
det man vælger at 
spise. Man afspejler 
sine værdier i sine 
handlinger, også i 
form af den mad man 
spiser. 
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Nøgleord fra tredje komparative felt: 
Selvopfattelse, normer, holdninger, værdier, livsstil, kultur 
 
15.1	  -­‐	  Diskussion	  af	  de	  fremkomne	  nøgleord	  og	  begreber	  
Karine slår fast at identitet er todelt. Den er dels vores selvopfattelse, og dels den måde andre 
opfatter os på. Der er ikke nødvendigvis overensstemmelse mellem de to opfattelser. At de to 
opfattelser ikke nødvendigvis er samstemmende, er væsentligt at holde for øje, hvis man arbejder 
med identitetsskabelse af en by. Normer, værdier, holdninger og den kultur der er til stede, vil være 
afgørende for hvordan en bys identitet opfattes. En bys identitet er således i overvejende grad 
afhængig af dens indbyggere, da disse vil afgøre netop de værdier, holdninger og den kultur der 
kommer til udtryk i byen. Man kan godt fra politisk side forsøge at markedsføre en by som et sted 
med et særligt normsæt, men hvis det ikke er det man oplever som gæst i byen, er der i overvejende 
grad tale om falsk markedsføring. Det betyder dog ikke at markedsføring helt skal droppes. 
Markedsføring, og branding handler i høj grad om at fremhæve de positive sider.  
Arbejder man således på at brande København som en by med en gastronomisk attraktionsværdi, 
med værdier baseret på Nyt Nordisk Køkken, vil der altså ikke være tale om falsk markedsføring. 
Man vil i høj grad kunne hævde at et stort udvalg af restaurationer tilbyder mad, der er baseret på 
netop det værdisæt Nyt Nordisk Køkken afspejler.  
Der vil dog, i et sådant tilfælde ikke være overensstemmelse mellem selvopfattelsen, og den af 
turisterne opfattede identitet. Både Martin Becker Rasmussen fra Nose2Tail, Peter Frederiksen fra 
Toga, Marie Vedel fra Madkulturen samt Mads Randbøll Wolff fra Nordisk Ministerråd, fremhæver 
at vi på forbrugerplan i dag ikke har en madkultur der er baseret på Nyt Nordisk Køkken. Flertallet 
af Københavnerne vil altså ikke have en selvopfattelse af identiteten, hvor madkulturen er afspejlet i 
værdisættet fra Nyt Nordisk Køkken. Respondenterne er dog enige om at vi bevæger os i en retning, 
hvor det kan forventes at den brede del af befolkningen inden for en årrække kan siges at have en 
madkultur baseret på Nyt Nordisk Køkken.  
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16	  -­‐	  Identitets-­‐	  og	  brandanalyse	  af	  København	  
Dette afsnit har vi valgt at bygge op over de 5 dimensioner som Corporate Identity er baseret på.  
Corporate Identity kan bruges til at analysere de former for identitet der er med til at skabe en 
organisations samlede identitet. For at analysere hvorledes individet skaber sin identitet gennem 
refleksivitet har vi inddraget Anthony Giddens’ teori om selvet som refleksivt projekt. 
17	  -­‐	  Actual	  Identity	  
Dimensionen ”Actual Identity” siger noget om den identitet der er til stede i organisationen, baseret 
på de værdier og den adfærd der afspejles i menneskerne i organisationen. Når vi ser på København, 
vil den reelle identitet altså være afspejlet i den adfærd Københavnerne udviser, og de værdier de 
har.  
Med ovenstående in mente er det interessant at belyse hvorledes vi som mennesker i dag skaber 
vores identitet, da identiteten i høj grad afspejler vores værdier. I følgende afsnit har vi inddraget 
Anthony Giddens teori om hvordan vi som mennesker skaber vores identitet baseret på tillid og 
refleksivitet. Ved at kortlægge hvordan identitet opstår, kan man bedre sige noget om hvordan man 
forventer at kunne påvirke den. 
 
17.1	  -­‐	  Identitetsskabelse	  baseret	  på	  refleksivitet	  
Ud fra vores kodninger er begrebet identitet dukket op. Anthony Giddens har udarbejdet en teori om 
den sen-moderne identitetsskabelse, og arbejder i den forbindelse med begrebet refleksivitet.  
”Selvet betragtes som et refleksivt projekt, som individet er ansvarlig for. Vi er ikke hvad vi er, men 
hvad vi gør os til.” (Giddens 1996: 94) 
Selvet, eller vores identitet er altså i høj grad et resultat af den måde vi har formet den på. At kunne 
reflektere over hvem man ønsker at være, hvordan man ønsker at fremstå og agere herefter, giver os 
dermed muligheden for at danne vores egen identitet. Identitet er så at sige en konstruktion.  
Karine Parello-Plesner, psykolog, forklarer at identitet i høj grad er defineret ved værdier, normer 
og holdninger. (Parello-Plesner 2011: 13-14) At individet vælger at foretage sine indkøb baseret på 
det værdisæt som Nyt Nordisk Køkken repræsenterer, kan altså være med til at forme netop den 
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identitet de ønsker at danne. Nyt Nordisk Køkken, bliver på denne måde identitetsskabende for de 
individer der køber disse varer og oplevelser.  
 
17.2	  -­‐	  Tillid	  og	  refleksivitet	  
I dag viser vi som mennesker grundlæggende tillid til hinanden. Dette kommer som udgangspunkt 
til udtryk via to abstrakte systemer: symbolske tegn og ekspertsystemerne. (Giddens 1996: 30) 
De symbolske tegn er primært et billede på vores monetære system. Vi har generelt tillid til at for 
eksempel en 100-kroners seddel er 100 kr. værd. Den praktiske værdi af sedlen er blot få ører, men 
den konstruerede værdi er 100 kr. Vi har således tillid til at denne fælles konstruktion af værdien er 
gældende fremadrettet.  
Det andet abstrakte system er som nævnt ekspertsystemerne. Et ekspertsystem er ikke blot et udtryk 
for en række mennesker med en enorm ekspertise på et givent område. Der er i lige så høj grad tale 
om almindelige mennesker, til hvem vi overlader en række beslutninger, vi ellers ville skulle træffe 
selv.  
Hver eneste dag træffer et individ i hundredevis af beslutninger, store som små. Nogle beslutninger 
er vigtige at træffe selv, mens andre roligt kan overlades til andre. Når man således overdrager 
ansvaret for at træffe en række beslutninger til andre, kræver det grundlæggende tillid. Tillid er ikke 
nødvendigvis en bevidst truffet beslutning, det er i højere grad en mental indstilling der ligger under 
disse beslutninger. (Ibid.) Når forbrugeren køber en vare, har forbrugeren tillid til at forretningen er 
sandfærdig – blandt andet med hensyn til hvad varerne indeholder. Det samme er tilfældet når man 
går på restaurant. Bestiller man en hovedret bestående af friske Samsø-kartofler og 
Grambogårdgris, så forventer vi at det er det der er på tallerknen. Dette er netop et billede på den 
grundlæggende tillid vi som individer tillægger andre mennesker, og virksomheder. Var denne tillid 
ikke til stede, kunne et restaurationsbesøg hurtigt blive et heldagsprojekt; Er der mon tale om 
Grambogårdgris? Restaurationsgæsten ville formentlig være nødt til at smage på kødet, inden denne 
kunne identificere det som svinekød. Men hvordan kan man så være sikker på at den er fra 
Grambogård? Der må en leveringsnota ind sammen med maden. Det samme gør sig i øvrigt 
gældende for Samsø-kartoflerne – for ellers kan vi jo heller ikke egnsbestemme dem. Hvad så med 
selve produktionen af hovedretten? Hvem har lavet det? Hvordan er det lavet og havde 
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køkkenpersonalet vasket hænder da de lavede maden? Altså må maden produceres ved bordet, så 
gæsterne kan være sikre på at alt er foregået på den rigtige måde. Er tallerknerne og bestikket som 
maden serveres på rent? Måske man skulle have mulighed for at se opvaskefaciliteterne før man 
besluttede sig for om man ville spise på en restauration?  
Som sagt, et enormt projekt, som de færreste har hverken tid eller lyst til. Heldigvis er det ikke 
nødvendigt, da den grundlæggende tillid er til stede.  
 
17.3	  -­‐	  Fødevareskandaler	  som	  faktor	  for	  refleksivitet	  
Ind imellem kan denne grundlæggende tillid få et knæk. Der har de seneste år været en del 
fødevareskandaler fremme i medierne. En af de mest kendte er den såkaldte SuperBest 
kødskandale. ”	  Syv ud af otte SuperBest-butikker blev taget på fersk gerning i at ompakke kød i 
deres slagterafdelinger, da Fødevarestyrelsen i går aftes udførte en målrettet stikprøvekontrol.” 
(Teckemeier 2009) Til trods for at virksomheden var hurtig til at komme med en offentlig 
undskyldning, var skaden sket. Forbrugerne havde mistet den grundlæggende tillid til forretningen. 
Den daværende direktør for forretningen, Frank Sørensen, udtalte allerede en måned efter, at det 
kunne mærkes på omsætningen. (Heering 2009) På baggrund af nævnte kødskandale, var der altså 
en række forbrugere der foretog en refleksiv handlingsregulering. Refleksivitet bliver således en 
konstant revision, baseret på ny viden.  
Sager som ovennævnte har gjort forbrugerne mere skeptiske overfor producenter af fødevarer og 
detailhandlen. Det kan betyde at vi i dag forholder os mere refleksivt til vores indkøb.  
 
17.4	  -­‐	  Globalisering	  som	  faktor	  for	  refleksivitet	  
Globaliseringen har en stor indflydelse på refleksiviteten i dag. Globaliseringen kan betegnes som 
en proces hvor ”Verden bliver knyttet stadig tættere sammen, komprimeres, samtidig med at 
mennesker kloden rundt får en øget bevidsthed af verden som et samlet hele” (Rasmussen, Finn 
2003: 11). En af de ting Finn Rasmussen mener kendetegner det moderne samfund, er adskillelsen 
af tid og rum. Hvor aktiviteter traditionelt har været knyttet sammen i tid og rum (personen man 
talte med befandt sig i samme rum som en selv) er det i det moderne samfund ofte adskilt. Vi 
drikker vin fra Australien, spiser kvæg fra Argentina og spiser østers fra Frankrig. Vi behøver ikke 
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at have mødt de mennesker vi køber vores varer af  - de fleste ting kan i dag købes via internettet. 
Vi behøver ikke engang at befinde os samme sted som de mennesker vi taler med.  
Kulturpsykologien er optaget af hvad denne konstante forbundethed med hele verden har af 
betydning for det enkelte menneske. Som beskrevet i ”Håndbog for kulturpsykologi” skal det 
moderne selv ”både kunne skærme sig mod de serverede nyheder, men også lade sig udfordre af 
dem. (.) Den enkelte har fået sværere og sværere ved at skabe mening og sammenhæng.”  (Elsass 
2003: 47) 
Globaliseringen skal således opfattes som et fænomen der får os, som mennesker, til at reflektere 
over egen og fælles identitet. 
 
17.5	  -­‐	  Nyt	  Nordisk	  Køkken	  som	  tillids-­‐	  og	  kulturrepræsentant	  
Ifølge undersøgelser er den primære årsag til at folk har en negativ holdning til globaliseringen, at 
de er bange for at deres lokale kultur og traditioner vil skades. (Rasmussen, Finn 2003: 17) På den 
anden side medvirker et kulturelt pres udefra, en øget bevidsthed om egen kultur og dennes unikke 
træk. Vi bliver altså opmærksomme på at kulturen udefra er anderledes end vores egen, og dette kan 
være med til at støtte initiativer der styrker og udvikler egen kultur. Vi søger altså herhjemme at 
fastholde det særegne ved den danske kultur og fremme dette. Da Nyt Nordisk Køkken netop er en 
søgen efter at ”finde tilbage til rødderne” og en madkultur der er fast forankret i lokalproduktion og 
brugen af lokale råvarer, kan Nyt Nordisk Køkken i høj grad profilere sig på at være med til denne 
fastholdelse af den danske kultur. 
Forbrugernes evne til at reflektere, og det faktum at refleksiviteten øges i takt med øget viden og 
øget pres udefra, er altså afgørende for udbredelsen af fænomenet Nyt Nordisk Køkken. Vi søger 
autentiske, lokale, danske (nordiske) råvarer, fordi vi aktivt skaber vores egen identitet, gennem 
vedvarende refleksion. (Giddens 1996: 21-49) 
Som vi netop har konstateret er vores grundlæggende tillid til producenter og leverandører  
svækket, og derfor spiller troværdighed nu en afgørende rolle i købssituationer. Vi ønsker at vide 
hvad der er i varen, hvor den er produceret, hvad der er tilsat og en lang række andre punkter. Det 
Nye Nordiske Køkken, kan således fungere som repræsentant for netop kultur og tillid. Flere af 
vores informanter nævner ligeledes at vi i øjeblikket ikke har en madkultur baseret på Nyt Nordisk 
Køkken, men at vi er ”på vej derhen”. Karine Parello-Plesner slår fast at madkultur er en del af 
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identiteten, da den i høj grad siger noget om vores livsstil. Tendensen til at vi i stigende grad 
efterspørger varer der kan defineres som Nyt Nordisk Køkken, bekræftes altså af informanterne. 
(Vedel 2011: 112-113), (Becker Rasmussen 2011: 144-145). 
 
17.6	  -­‐	  Fokus	  på	  den	  danske	  madkultur	  –	  OPUS	  
OPUS er et forskningsprojekt, der gennem Det Biovidenskabelige Fakultet ved KU, har til formål at 
øge børnesundheden gennem Nyt Nordisk Køkken, samt at bevise sundheden i principperne ved 
Manifestet (Bilag 7). Nordea-fonden har støttet projektet med 100 mio. kr. og har dermed 
muliggjort et 5-årigt projekt med udbredelsen af Nyt Nordisk Køkken til den almene befolkning 
som formål. (Food of Life – OPUS, 2011). Med OPUS forsøges altså at få værdierne i Nyt Nordisk 
Køkken til at blive adopteret som et værdisæt den danske befolkning kan spejle sig i. OPUS må 
altså forvente at have en indflydelse på den tendens som vores informanter forklarer som ”vores 
madkultur under udvikling”, som forklaret i afsnittet ”Nyt Nordisk Køkken som tillids- og 
kulturrepræsentant”. I forhold til begrebet ”Actual Identity” kan det altså betyde at OPUS er med til 
at rykke Actual Identity og Desired Identity tættere på hinanden. 
	  
17.7	  -­‐	  National	  identitet	  –	  ikke	  nationalisme	  
Det er væsentligt at skelne mellem nationalisme og national identitet. ”Nationalisme betegner de 
bevægelser, der på det politiske plan søger at realisere forestillingerne om, hvad der er fælles for 
folk, mens nationalitet eller national identitet er dette »noget«, de hævder at samles om.” 
(Andersen & Kaspersen 2000: 497) Nationalisme bliver i daglig tale opfattes som en negativt ord, 
der nærmest er at sidestille med begreberne racisme og fremmedhad. (Den Store Danske Encyklopædi 
2011) Dette kom tydeligt til udtryk i en kronik i Politiken, skrevet af Ulla Holm i maj 2011. 
Overskriften, ”Noma er fascisme i avantgardistiske klæ'r” (Holm, Ulla 2011). I denne kronik 
påpeger Ulla Holm at ”der i dag er markante lighedspunkter mellem fascismen/nazismen og det nye 
moderne avantgardistiske nordiske køkken, hvis ypperste repræsentant er Restaurant Noma” 
(Ibid.). Hun mener at køkkenet bygger på et værdisæt i fuld overensstemmelse med fascistiske 
traditioner, hvor glorificeringen af nationens historiske guldalder og traditionen om at vi skal passe 
på ”os” i forhold til ”dem”.  
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Måden Ulla Holm fremfører det på er provokerende og bliver af samme årsag opfattes som ren 
provokation af mange af læserne. Dette ses tydeligt i den debat der følger af kronikken. Ikke desto 
mindre har hun en pointe, som er vigtig at holde for øje. Netop dette pointeres også af Mads 
Randbøll Wollf fra Nordisk Ministerråd. ” der er en overhængende risiko, hvis man dyrker det her 
alt for meget, så bliver det netop, at det kammer over i noget som meget hurtigt bliver 
navlepillende. At man sidder der og bliver selvtilfreds. Det er for mig at se, det helt store 
faremoment.” (Wolff 2011: 3-6)  
Af ovenstående kan det altså forstås at det er vigtigt at fokusere på at skabe en national identitet 
mens man eliminerer risikoen for at der bliver tale om nationalisme. ” Vi skal kende os selv, men vi 
skal også kende vores omverden. Hvis ikke vi kender omverdenen, så er vi heller ikke i stand til at 
kommunikere med den, og så ender det jo med at vi får et image af at være selvtilfredse, arrogante, 
mærkelige mennesker.” (Ibid.: 6-9) 
 
17.8	  -­‐	  Delkonklusion	  -­‐	  Den	  reelle	  identitet	  i	  København	  
Som følge af vores refleksive projekt – at forme selvet – efterspøger vi i stigende grad varer og 
oplevelser der kan være med til at forme vores identitet. Som en reaktion på både diverse 
fødevareskandaler og globaliseringen, søger vi i højere grad produkter som er baseret på værdier vi 
har tillid til, og værdier som fastholder det særegne i vores kultur. Netop disse værdier er 
repræsenteret i Nyt Nordisk Køkken. Sætter man denne konklusion ind i dimensionen ”Actual 
Identity” ses det at den identitet der i øjeblikket kan siges at være den reelle identitet i København 
ikke er baseret på de værdier der afspejles i Nyt Nordisk Køkken, ligesom vores nuværende 
madkultur ikke bygger på det nordiske køkken. Men det fremgår også, at den reelle identitet i 
øjeblikket er under udvikling, og at vi bevæger os i en retning der kunne tyde på at den reelle 
identitet kommer til at afspejles i netop Nyt Nordisk Køkken. Initiativer som OPUS styrker denne 
formodning. 
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18	  -­‐	  Communicated	  Identity	  
Communicated Identity er den del af identiteten som organisationen selv formidler til sine 
omgivelser, og i nogen grad den identitet eller det image, som skabes på baggrund af mund-til-
mund omtale og medieomtale generelt. Både Kasper Sewerin Fogh Hansen fra F.O.O.D. og Mads 
Randbøll Wolff fra Nordisk Ministerråd arbejder med denne del af identiteten. F.O.O.D. er etableret 
udelukkende med det formål at øge interessen for dansk og nordisk gastronomi og fødevarekultur. 
Nordisk Ministerråd har flere samarbejdsområder, herunder ”Miljø og Natur” hvor Fødevarer 
indgår som en del af samarbejdet. De har desuden støttet direkte op om udbredelsen af Nyt Nordisk 
Køkken, med det fælles nordiske program ”Ny Nordisk Mad”. Disse er således troværdige og 
væsentlige informanter til at belyse dimensionen communicated identity.  
 
18.1	  -­‐	  Branding	  som	  Communicated	  Identity-­‐strategi	  
Branding har inden for turismemarkedsføring det seneste årti været det helt store begreb. (Sørensen 
2007: 215). Turistdestinationer er begyndt at tænke i brandingstrategier, for at forsøge at vinde 
markedsandele på turismemarkedet. Også i Danmark har vi for nyligt udtænkt en brandingstrategi.  
F.O.O.D. er netop en del af denne brandingproces, og fungerer som en underafdeling i ”Fonden til 
markedsføring af Danmark”. ”Fondens formål er at støtte initiativer, der øger udlandets kendskab 
til Danmarks styrker, kompetencer og værdier, og som viser et bredt og tidssvarende billede af 
Danmark” (Fonden til Markedsføring af Danmark: Handleplan 2011).  
Branding er et udtryk for at skabe en sammenhængende identitet for, i dette tilfælde, et sted. Et 
brand skal som udgangspunkt kunne frembringe en række følelser og betydninger for kunderne, 
som får dem til at identificere sig med brandet. Et brand skal således forsøge at tilskrive en række 
emotionelle karakteristika til et produkt, som gør det svært at kopiere for konkurrenterne. Når vi i 
nedenstående afsnit gennemgår konstruktionen af brandet ”København som centrum for Nyt 
Nordisk Køkken” benytter vi den model for konstruktionen af et brand, som er fremstillet i 
”Grundbog for turisme”. Dette skyldes , som nævnt i teoriafsnittet, at den er baseret netop på 
brandingen af en turistdestination.  
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De tre ting man skal fokusere på når man konstruerer et brand, er identitet, image og positionering.  
	  
18.1.1	  -­‐	  Identitet,	  konstruktionen	  af	  et	  brand	  
Da fokus i denne opgave er brandingen af København i forhold til Nyt Nordisk Køkken, er det 
naturligvis denne del af identiteten der skal fokuseres på. Som vi netop har konkluderet i afsnittet 
”Den reelle identitet i København” er identiteten i København i dag, ikke afspejlet i Nyt Nordisk 
Køkken. Det betyder, at hvor teorien om ”konstruktionen af et brand” forklarer ”Identitet” som 
”hvordan vi ser os selv”, så vil det i forhold til vores fokus være mere relevant at se på begrebet 
identitet i brandingsammenhæng med spørgsmålet ”Hvordan ønsker vi at se os selv?”. Overfører vi 
disse tanker til Corporate Identity-tanken, så er det altså ikke Actual Identity, men Desired Identity 
der skal brandes. Dette skyldes naturligvis at Desired Identity i nærværende opgave netop består i 
den Københavnske identitet afspejlet i Nyt Nordisk Køkken. Denne del af brandingkonstruktionen 
vil derfor gennemgås nærmere i afsnittet om ”Desired Identity”. 
 
18.1.2	  -­‐	  Image,	  konstruktionen	  af	  et	  brand	  
Imagebegrebet siger noget om hvordan vi opfattes af andre. Organisationen har kun delvist 
mulighed for at påvirke hvordan interessenter opfatter den. Men man kan og bør naturligvis i så vidt 
omfang som muligt forsøge at påvirke denne opfattelse, så den stemmer overens med den identitet 
man ønsker at skabe. Set i Corporate Identity øjemed er måden hvorpå andre opfatter 
organisationen defineret ved ”Conceived Identity”. Imagedelen af brandingkonstruktionen vil derfor 
gennemgås nærmere i afsnittet ”Conceived Identity”. 
 
18.1.3	  -­‐	  Positionering,	  	  konstruktionen	  af	  et	  brand	  
I forhold til brandkonstruktionen er positioneringen også en af de aspekter der skal afdækkes ved 
organisationen. Positioneringen fortæller noget om hvordan vi som organisation adskiller os fra 
andre organisationer. (Sørensen 2007: 217) ”Hvad gør os unikke?” er et godt spørgsmål at starte 
med, hvis man skal have positioneringen fastslået. I forhold til vores opgave er der to sider der skal 
belyses før man kan definere en positionering. Den ene side kan forklares med spørgsmålet ”Hvad 
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er unikt ved Nyt Nordisk Køkken?”. Den anden side der skal belyses kan indeholdes i ”Hvad kan 
København, som er unikt i forhold til Nyt Nordisk Køkken?”. Positioneringen skal således bestå af 
de fordele der kan findes på begge sider. Udelades spørgsmålet ”Hvad er unikt ved Nyt Nordisk 
Køkken?” udelukker man sig selv muligheden for at brande en identitet skabt på baggrund af de 
værdier der afspejles i Nyt Nordisk Køkken. Ligeledes må det opfattes som unikt at Nyt Nordisk 
Køkken benytter lokale råvarer der er særlige for vores breddegrader, og som derfor fås netop her. 
Udelades derimod spørgsmålet ”Hvad kan København der er unikt i forhold til Nyt Nordisk 
Køkken?” mister positioneringen sin forankring. Har man udelukkende fokus på det særlige i Nyt 
Nordisk Køkken, fortæller positioneringen ikke noget om det særlige for København, og kunne 
således lige så vel være en positionering for Oslo, Stockholm eller sågar Malmø, da disse også må 
forventes at kunne byde på restaurationer baseret på Nyt Nordisk Køkken.  
Hvad er det så der er unikt ved Nyt Nordisk Køkken?  
Som udtrykt i definitionen af Nyt Nordisk Køkken, er køkkenet baseret på råvarer af lokal karakter, 
ligesom sæsonforskelle skal komme til udtryk i maden. Det fysiske produkt – maden- er således et 
unikt produkt som – i hvert fald hvis den skal beholde sin lokale karakter – kun kan serveres netop 
her. Nyt Nordisk Køkken afspejler desuden nogle værdier i forhold til etiske spørgsmål om 
dyrevelfærd og bæredygtighed som er unikke for køkkenet. Et sidste aspekt man kan positionere sig 
på, er køkkenets position i forhold til sundhed. Sundhed er et af de helt store debatemner i den 
vestlige verden. Uddannelser med fokus på sundhed, forskning med udgangspunkt i sundhed og 
politiske initiativer der skal fremme den almene sundhed i befolkningen er ikke uvant. At Nyt 
Nordisk Køkken definerer sig ved at maden skal have et sundt grundlag, er således en enorm fordel 
i forhold til tendenserne på madområdet. 
Hvad kan København der er unikt i forhold til Nyt Nordisk Køkken? 
Denne del af positioneringen skal som nævnt, forankre den til København. To helt oplagte fordele 
som København besidder i øjeblikket er naturligvis Noma – verdens bedste restaurant, og Rasmus 
Kofoed – verdens bedste kok. Disse fordele må dog siges at være lidt for usikre til at basere en 
positionering på. Næste år er det ikke sikkert at Noma vinder titlen som verdens bedste restaurant, 
eller Rasmus Kofoed titlen som verdens bedste kok. Disse to fordele er altså noget der i høj grad i 
øjeblikket kan bruges i den overordnede ”Communicated Identity”, men til positionering i 
brandingøjemed er det for kortsigtede fordele. Helt at afskrive disse fordele virker dog også 
overilet. Det faktum at vi har verdens bedste restaurant og kok, kan siges at udtrykke noget om den 
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generelle standard af de danske kokke. I København er antallet af Michelinstjerner pr. indbygger det 
højeste i Verden. (Økonomi- og Erhvervsministeriet: Fakta om gastronomikonsortium 2010) Dette 
styrker antagelsen om at vi er gode til at uddanne og fastholde dygtige kokke. 
 
Samlet set kan en positionering ved konstruktionen af et brand i forbindelse med ”Communicated 
Identity” forklares ved følgende:  
”Nyt Nordisk Køkken giver nogle muligheder for at skille sig ud gastronomisk. Disse muligheder 
udnyttes bedst i et miljø med stærke kompetencer, som de danske kokke.” 
For at fastholde positioneringen skal der fortsat være fokus på udvikling og forskning inden for 
områderne råvarer og sundhed. Ligeledes skal uddannelsen af vores kokke fremadrettet ske på et 
niveau der til stadighed kan opretholde de stærke kompetencer i miljøet.  
Da vi endnu kun har defineret positioneringen, vil en samlet konklusion af konstruktionen af et 
brand først følge når alle tre aspekter er belyst.  
 
18.2	  -­‐	  Public	  Food	  Diplomacy	  
Som en del af begrebet Communicated Identity , kan man desuden se på det nye begreb ”Public 
Food Diplomacy”, somNordisk Ministerråd har introduceret. (Wolff 2011: 57-84) 
Almindeligt diplomati, foregår mellem to regeringer - som udgangspunkt med en ambassade som 
mellemled. Da ambassadører i høj grad er eksperter i kultur, videnskab og undervisning, får 
diplomatiet i stigende grad, en tendens til at være branding af et land. (nynordiskmad.org) 
Public Food Diplomacy er kombinationen af almindeligt diplomati, det såkaldte public diplomacy, 
og food. Det er et koncept der er baseret på ideen om at tænke maden ind i de diplomatiske 
processer. I de fleste sammenhænge, hvor ambassadører møder mennesker i deres opholdsland, vil 
der være mad involveret. Hvorfor så ikke servere mad fra det Nye Nordiske Køkken?  Det er en 
måde at skille sig ud, en måde hvorpå man kan fremme egne synspunkter.  
Mads Randbøll Wolff fra Nordisk Ministerråd, brugte et eksempel med en fransk ambassadør. Det 
er svært at forestille sig en fransk ambassadør, i et hvilket som helst land i verden, servere andet end 
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fransk mad. Det eksempel beskriver meget præcist hvad de vil med Public Food Diplomacy. Bruge 
det nordiske køkken, til at fremme den almene branding af Danmark. (Wolff 2011: 57-84)  
 
18.3	  -­‐	  Delkonklusion	  –	  Den	  formidlede	  identitet	  
Alt i alt er der gjort en stor indsats på dette område. Organisationen F.O.O.D. er oprettet 
udelukkende med formålet at fremme netop den formidlede identitet. Også Nordisk Ministerråd har 
arbejdet specifikt med fremmen af Nyt Nordisk Køkken. Dette kommer til udtryk i deres program 
”Ny Nordisk Mad”, ligesom de har introduceret begrebet Public Food Diplomacy.  
Som indehavere af både verdens bedste restaurant og verdens bedste kok, er der i øjeblikket 
desuden stor fokus på Danmark i gastronomisk forstand. Aktørerne der arbejder med brandingen af 
Nyt Nordisk Køkken i Danmark har derfor gode vilkår i øjeblikket.  
Communicated Identity sker som nævnt også via ukontrollerbare kanaler. Denne ukontrollerbare 
formidling er blandt andet defineret ved den medieomtale der foregår. 
19	  -­‐	  Conceived	  Identity	  
Conceived Identity siger noget om hvordan organisationens identitet bliver opfattet af dens 
omgivelser. For at få et overblik over hvordan turister rent faktisk opfatter København, har vi 
gennemført en kvantitativ analyse, hvor 100 turister er blevet stillet 2 spørgsmål. Det første 
spørgsmål lød: ”Hvad mener du Danmark/København er kendt for?”. Målet med svarene på dette 
spørgsmål var at undersøge hvorvidt København allerede er kendt for Nyt Nordisk Køkken, eller 
om det var andre ting der blev opfattet som det særlige ved Danmark/København. Hvis hovedparten 
af de adspurgte havde svaret at de mente vi netop var kendt for Nyt Nordisk Køkken, kunne man 
have argumenteret for at en brandingindsats for at skabe en Københavnsk identitet bygget på Nyt 
Nordisk Køkken, ville være spildt arbejde.  
Det andet spørgsmål de blev stillet var: ”Kender du Nyt Nordisk Køkken?”. Det vi forventede at 
kunne bruge svarene til, var at få kortlagt om Nyt Nordisk Køkken rent faktisk er kendt af 
udlændinge.  
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Som det ses i afsnittet ”Resultat af kvantitativ analyse baseret på Conceived Identity”, er Nyt 
Nordisk Køkken ikke ligefrem det, turisterne først tænker på, når de skal fremstille de ting, de 
opfatter som særligt danske. Det mest gentagede svar er ”Den lille Havfrue”, som 69 % af 
respondenterne nævner, når de uhjulpet skal svare på  hvad de mener vi er kendt for. Et 
overraskende resultat af undersøgelsen er, at 51 % respondenter nævner ”smørrebrød”. Det er ikke i 
klassisk forstand en del af Nyt Nordisk Køkken, men det er interessant at vi allerede nu har en 
madkultur som over halvdelen af de adspurgte turister kender. Dette kunne tyde på at madkulturen i 
det land man som turist besøger, generelt er noget man sætter sig ind i.  
Af andre fødevarer der nævnes, er wienerbrød (danish pastry), lakrids, bacon og smør. Ikke 
ligefrem fødevarer der fremmer opfattelsen af Danmark som et land hvor madkulturen blandt andet 
er baseret på sundhed.  
Af ovenstående kan det udledes at Nyt Nordisk Køkken ikke er slået igennem som Københavns 
opfattede identitet.  
På spørgsmålet om hvorvidt de adspurgte kendte Nyt Nordisk Køkken, svarede 27 % at de kendte 
begrebet, mod 73 % der ikke havde hørt om det før. Vi tolker denne fordeling som et tegn på at 
begrebet først er ved at vinde indpas i udlandet. Ingen respondenter nævnte uhjulpet at Nyt Nordisk 
Køkken var det, vi var kendte for. Når vi derimod spurgte specifikt ind til begrebet var der alligevel 
27 % der havde hørt om det. Der var desuden en del af de adspurgte der fulgte op med kommentarer 
som ”Nåh ja! Noma – det er i også kendte for!” Kommentarer som disse er dog ikke indført i 
svarene, da de som nævnt ikke er opstået i turisternes bevidsthed uden vores påvirkning. Alligevel 
viser disse opfølgende kommentarer at Nyt Nordisk Køkken, ikke mindst på grund af Noma, er ved 
at være et køkken flere og flere kender i større eller mindre grad.  
 
19.1.1	  -­‐	  Image,	  konstruktionen	  af	  et	  brand,	  baseret	  på	  Concieved	  Identity	  
Da vi nu har fastslået hvordan København opfattes af dens omgivelser, kan vi afdække byens 
image. At selvopfattelsen og måden hvorpå andre opfatter en organisations identitet ikke 
nødvendigvis er i overensstemmelse, bekræftes af Karine Parello-Plesner (Parello-Plesner 2011: 46-
48). 
I  afsnittet ”Conceived Identity” slår vi fast, at den identitet der opfattes af omverdenen, i 
Københavns tilfælde ikke er identificeret gennem Nyt Nordisk Køkken og de værdier der afspejles 
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heri. 27 % af de adspurgte har dog kendskab til begrebet Nyt Nordisk Køkken. Hvis man ønsker et 
image med rødder i Nyt Nordisk Køkken skal der altså sættes ind for at netop dette, er det turisterne 
husker, når de rejser herfra. På den måde vil kendskabet til Nyt Nordisk Køkken øges, og man kan 
derfor forvente at flere og flere ubevidst vil tænke på Nyt Nordisk Køkken, hvis de skal nævne de 
ting de mener vi er kendt for.  
En af de ting vi kan gøre, er at søge at skabe gode oplevelser for turisterne, i forbindelse med Nyt 
Nordisk Køkken. I afsnittet ”Hvad er en oplevelse” forklarer vi forudsætningerne for at skabe en 
god oplevelse således; ”Det er nødvendigt at skabe ikke kun en opnået nydelse, men også et 
refleksivt velbehag”. At skabe gode oplevelser for turisterne i forbindelse med Nyt Nordisk 
Køkken, kan også kobles op på Pine & Gilmores 5 rammer for ar skabe en god oplevelse; ”Theme 
the experience”, ” Harmonize impressions with positive cues”, ”Eliminate negative cues”, ”Mix in 
memorabilia” og ”Engage all five senses”. (se afsnittet ”Har en øget fokus på oplevelsesøkonomien 
sin berettigelse?”)  
  
19.2	  -­‐	  Delkonklusion	  –	  den	  opfattede	  identitet	  
Som det fremgår af vores kvantitative undersøgelse, er det image København i dag har i 
omgivelsernes opfattelse, ikke baseret på Nyt Nordisk Køkken. Der ses dog en genkendelsesprocent 
på 27 %, og begrebet er således ved at vinde indpas - også uden for Danmarks grænser. Ønskes den 
opfattede identitet at afspejle Nyt Nordisk Køkken, kræves det at der bliver fokuseret på at det er 
netop Nyt Nordisk Køkken turisterne husker når de rejser herfra. Denne erindring er lettere at 
skabe, hvis vi fokuserer på at turister har en god oplevelse i forbindelse med mødet med Nyt 
Nordisk Køkken. Gennemføres en sådan indsats må det forventes at den generelle 
genkendelsesprocent stiger, og at mængden af turister der forbinder København med Nyt Nordisk 
Køkken gør ligeså.  
 
20	  -­‐	  Ideal	  Identity	  
Begrebet Ideal Identity, eller den ideelle identitet forklarer noget om organisationens ideelle 
positionering. En sådan identitet slås fast på baggrund af analyser af organisationens kapaciteter og 
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udsigter i forhold til dens mikro- og makromiljø. Da vi allerede gennem vores problemformulering 
forholder os til Københavns identitet baseret på Nyt Nordisk Køkken, er denne identitet ikke 
relevant at arbejde videre med. I vedkommende projekt er den ideelle positionering simpelthen 
givet ved en positionering baseret på Nyt Nordisk Køkken. 
21	  -­‐	  Desired	  Identity	  
Som nævnt i teoriafsnittet om Corporate Identity, afspejler Desired Identity som udgangspunkt 
ledelsens ønsker og forhåbninger til organisationens identitet. Da”organisationen” København ikke 
har en ledelse der kan definere sådanne ønsker og forhåbninger på den samlede organisations 
vegne, har vi i stedet bundet denne identitet op på vores problemformulering. Målet med opgaven er 
blandt andet, at afdække hvilke muligheder det giver, at skabe en Københavnsk identitet baseret på 
Nyt Nordisk Køkken. I den kontekst bliver netop denne identitet således den ønskede identitet. Et 
bud på hvordan en italesættelse af denne identitet kan formuleres følger; 
København skal være en by som byder på gode og nyskabende oplevelser inden for gastronomien. 
Byen skal give gæster og indbyggere et indtryk af, at de værdier Nyt Nordisk Køkken repræsenterer 
– æstetik, sundhed, bæredygtighed – er værdier som tages seriøst og bør udtrykkes i alle aspekter af 
byens identitet. 
21.1.1	  -­‐	  Identitet,	  konstruktionen	  af	  et	  brand,	  baseret	  på	  Desired	  Identity	  
I forbindelse med brandkonstruktionen kan vi nu fastslå det sidste element – identitet, altså den 
måde vi ser os selv på, eller i dette tilfælde, den måde vi ønsker at se os selv på. Identiteten skal 
således være udtryk ved den ønskede identitet. Da vi netop har konstrueret et bud på italesættelsen 
af en sådan identitet, bliver dette dermed den identitet der skal formidles i forbindelse med 
konstruktionen af et brand. 
 
21.2	  -­‐	  Konstruktionen	  af	  et	  brand,	  konklusion	  
Med alle tre aspekter af brandkonstruktionen slået fast, kan vi således samle op på hvorledes der er 
mulighed for at skabe et samlet brand for København.  
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I forhold til positioneringen skal der fokuseres både på hvad der er særligt ved Nyt Nordisk 
Køkken, men i lige så høj grad, hvad København kan, der er særligt i forhold til Nyt Nordisk 
Køkken.  
Dimensionen image skal understøttes af tiltag der fremmer at turister får gode oplevelser i 
forbindelse med Nyt Nordisk Køkken. Disse tiltag kan bygge på de 5 rammer Pine & Gilmore 
opstiller for ”den gode oplevelse”. 
Slutteligt skal den identitet vi konstruerer brandet over, være konsolideret i Nyt Nordisk Køkken, 
og de værdier køkkenet repræsenterer. 
 
21.3	  -­‐	  Delkonklusion	  –	  den	  ønskede	  identitet	  
I afsnittet fik vi slået fast at den ønskede identitet i forhold til vores problemformulering 
nødvendigvis må være baseret på Nyt Nordisk Køkken. Vores bud på en italesættelse af den 
ønskede identitet er: København skal være en by som byder på gode og nyskabende oplevelser 
inden for gastronomien. Byen skal give gæster og indbyggere et indtryk af, at de værdier Nyt 
Nordisk Køkken repræsenterer – æstetik, sundhed, bæredygtighed – er værdier som tages seriøst og 
bør udtrykkes i alle aspekter af byens identitet. 
Vi har på baggrund af brandkonstruktionsanalysen fundet, at den identitet brandet ”København” 
skal formidle til omgivelserne skal være baseret på Nyt Nordisk Køkken. Dette får betydning for 
den identitet organisationen formidler til sine omgivelser. Da identiteten der skal formidles er 
enslydende med den ønskede identitet,  betyder det at ”Communicated Identity” og ”Desired 
Identity” kan sættes lig hinanden. 
	  
22	  –	  SWOT-­‐analyse	  for	  Københavns	  identitetsskabelse	  
I det følgende har vi samlet de faktorer der gør sig gældende, for identitetsskabelsen af København 
som centrum for Nyt Nordisk Køkken. I nedenstående SWOT-analyse har vi skematiseret de 
drivkræfter, barrierer og muligheder, som vi har fået afklaret igennem vores empiriske arbejde. Den 
følgende figur, viser de fundne faktorer, som vi i det følgende vil analysere. 
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S (Styrker) 
 
• Restaurationer af højt niveau i 
København 
• Politisk velvilje til at fremme Nyt 
Nordisk Køkken 
• Gode kerneværdier og unikt 
klima i dansk landbrug 
• Stærkt Netværk 
• Æstetik 
• Dygtige kokke i eliten 
 
W (Svagheder) 
 
• Ung madkultur 
• Nyt Nordisk Køkken som elitært 
projekt 
• Mangel på anerkendt dansk 
madguide 
 
 
O (Muligheder) 
 
• Madturisme er et velkendt 
fænomen 
• Foregangsmænd for Nyt Nordisk 
Køkken i København 
• International opmærksomhed 
• Fokus på sundhed 
• Identitetssøgen mod naturlige 
fødevarer 
 
T (Trusler) 
 
• Mangel på udnyttelse af 
nuværende momentum 
• Manglende bred begrebsforståelse 
af Nyt Nordisk Køkken 
• Fokus flytter til andre nordiske 
byer 
• Den finansielle situation 
 
 
22.1	  -­‐	  Styrker	  
22.1.1	  -­‐	  Restaurationer	  på	  højt	  niveau	  i	  København	  	  
Martin Becker Rasmussen nævner at vi er den by i verden med flest Michelinstjerner pr. indbygger. 
Kasper Sewerin Fogh Hansen siger: ”Niveauet for hvad du får på en restaurant i København for 
300-400 kr, er jo de seneste år virkelig eksploderet.” (Hansen 2011: 10-11) Vores respondenter er 
generelt enige om at vi har nogle gode restauranter i København, hvilket underbygges af de 54 
restauranter der er nævnt i Michelin Guiden (Michelin 2011). Vi er af den opfattelse at eliten af 
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restauranter, er meget kvalificeret i forhold til størrelsen af København. Der er dog en større 
uenighed om, hvor god den brede del af restaurationsbranchen i København er. Til dette siger 
Martin Becker Rasmussen, at niveauet generelt er blevet hævet, hvilket gavner positivt på hele 
branchen og hæver dermed standarden (Rasmussen 2011). Til dette siger Mads Randbøll Wolff at 
København således også kan fremvise en masse gode restauranter, som ikke nødvendigvis er 
Michelin-stjerne restauranter. (Wolff 2011: 112-113) 
 
22.1.2	  -­‐	  Politisk	  velvilje	  til	  at	  fremme	  Nyt	  Nordisk	  Køkken	  
Man har fra politisk side valgt at fokusere på den succes, som især Noma og Rasmus Kofoed har 
opnået. Blandt andet igennem offentlige midler, der går specifikt til at brande gastronomien. Martin 
Becker Rasmussen påpeger således at: ”Wonderful Copenhagen gør rigtig meget for at brande den 
nordiske gastronomi”(Rasmussen 2011: 18) 
Kasper Sewerin Fogh Hansen fortæller ligeledes, at der er en direkte effekt på antallet af besøgende 
på steder, der har været nævnt i udenlandske magasiner. (Hansen 2011: 67-71) Ifølge Kasper 
Sewerin Fogh Hansen er omkring 2%, af den samlede ca. én milliard, fra både det offentlige og 
private, der er doneret til markedsføring af Danmark fra 2007-2011 sat af til F.O.O.D.s 
arbejde.(Ibid.: 122-127 )2. 
For Nordisk Ministerråd har et af målene været, at udbrede viden omkring begrebet Nyt Nordisk 
Køkken. Dette er sket under officielle udenlandsbesøg, hvor netop denne del af dansk gastronomi, 
benyttes til branding af Danmark overfor udlandet. Dette mål mener Mads Randbøll Wolff at man 
har nået. Han vurderer deres egen primære indflydelse har været, at inddrage Nyt Nordisk Køkken i 
de offentlige myndigheders arbejde. (Wolff 2011: 132-135) At den indsats der har været omkring 
Nyt Nordisk Køkken har haft en effekt, udtrykker Mads Randbøll Wolff på denne måde: ” The 
newyorker, har lige haft 15 sider om Noma og København. Der findes ikke det internationale 
tidsskrift, der på en eller anden måde kommer i berøring med mad og gastronomi, eller den 
udenlandske avis, som ikke på et eller andet tidspunkt har været i København.” (Ibid.: 243-246). 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	  Bilag	  3,	  linje	  122-­‐127	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22.1.3	  -­‐	  Gode	  kerneværdier	  og	  unikt	  klima	  i	  dansk	  landbrug	  
Der ligger en styrke i, at vi i Danmark har fokus på et bæredygtigt landbrug, som er med til at danne 
rammerne, for at udbrede det værdigrundlag Nyt Nordisk Køkken er baseret på.  
”Det man kan gøre i Danmark, det er at markedsføre det der virker og holder. Der er det, med 
dansk økologi og bæredygtighed. Vi er verdens førende indenfor udvikling af økologisk 
produktion”(Hansen 2011: 135-136)  
Kasper Sewerin Fogh Hansen er af den opfattelse, at økologi og bæredygtighed er nogle af de 
værdier vi skal fokusere på, og er med til at gøre os unikke. 
Han siger endvidere at vi har et unikt produkt, grundet vores klima der giver vores fødevarer en 
speciel smagsidentitet. I denne forbindelse nævnes det kolde klima, skovene, og en flora og fauna 
som et unikt habitat. (Ibid.: 173-176)  
Det er i denne forbindelse vigtigt at fokusere både på autenticiteten, og en natur og kulturfortælling 
bag vores fødevarer. (Ibid.: 184-185) Ifølge Mads Randbøll Wolff handler det Nye Nordiske 
Køkken om sæson, mangfoldighed og lokal produktion (Wolff 2011: 10-11). På denne måde sætter 
han nogle positive værdier på vores opfattelse. I dag, er nærhed og mangfoldighed værdier man i 
en globaliseret verden prøver at identificere sig med. Han er endvidere af den opfattelse, at det også 
er det sunde køkken, der har været med til at grundlægge det italienske og franske køkken som en 
succes. (Ibid.: 191-194)  
 
22.1.4	  -­‐	  Stærkt	  Netværk	  
I Danmark har vi en række organisationer og institutioner, der arbejder sammen, med udgangspunkt 
i en organiseret struktur, der blandt andet er dannet fra Nordisk Ministerråds side. Mads Randbøll 
Wolff fortæller om hvordan Nordisk Ministerråd er med til at skabe en referenceramme, mellem 
forskning, politik og virksomhederne. (Ibid.: 37-44)  
Dette netværk og samarbejde er med til at styrke vejen mod det samlede mål, og en stærk identitet 
for dansk gastronomi.  
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22.1.5	  -­‐	  Æstetik	  	  
Nyt Nordisk Køkken er smuk mad, det er mad til dameblade, hvilket er noget tiltaler den kreative 
klasse, og er med til at tiltrække denne type af turister. (Becker Rasmussen 2011: 159-163) 
 
22.1.6	  -­‐	  Dygtige	  kokke	  i	  eliten	  
I Danmark har vi nogle kokke som ikke bare er virkelig dygtige, men også bemærkelsesværdige 
ildsjæle – blandt disse, René Redzepi og Claus Meyer, der udgør en form for tovholdere på 
projektet Nyt Nordisk Køkken, og som inspirationskilde til en unik identitet i Danmark. (Hansen 
2011: 74-76) 
 
22.2	  -­‐	  Svagheder	  
 
22.2.1	  -­‐	  Ung	  madkultur	  
”Vi har ikke den samme kultur for at smage på maden som man har i Frankrig. Ikke for at svine 
industrien, eller lidt alligevel. Det er gået meget op i fødevarer sikkerhed – i højere grad end 
kvalitet.”(Vedel 2011: 52-56).  
Ifølge Marie Vedel har vi således ikke skabt os en madkultur endnu, men nærmere en ukultur, og 
der skal en maddannelse til for at opnå denne madkultur. (Ibid.: 12-13) Hun mener endvidere at der 
i højere grad er dannet en bevidsthed, i den brede del af Københavns befolkning, af Nyt Nordisk 
Køkken i forhold til den resterende del af Danmark. Dette skyldes formentlig at den almene 
københavner, har et større behov for selvrealisering, grundet de store udfoldelses muligheder der er 
her. (Ibid.: 42)  
”Det er jo en lang kæde af forandringer. Efterspørgslen er der. Ikke kun for dem der kommer på 
Noma og har råd til det. Der er en efterspørgsel i hverdagen. For en langt større mangfoldighed i 
fødevareudvalget.”(Wolff 2011: 30-32) 
Ifølge Mads Randbøll Wolff er der således ved at skabes en madkultur, som er underbygget af en 
større efterspørgsel efter mangfoldighed. Der er dog bred enighed om at der ikke endnu er en 
veldefineret madkultur.  
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22.2.2	  -­‐	  Nyt	  Nordisk	  Køkken	  som	  elitært	  projekt	  
Det Nye Nordiske Køkken kritiseres af nogle for på nuværende tidspunkt at være et elitært projekt, 
der primært er et koncept forbeholdt de velhavende. Denne opfattelse må ses i kraft af, at de 
restauranter der beskæftiger sig med Nyt Nordisk Køkken, der har skabt omtale og popularitet, har 
været restauranter i high-end segmentet. Her tænkes især på restaurant Noma, og Geranium drevet 
af Rasmus Keofoed. 
Marie Vedel siger således om Nyt Nordisk Køkken, i forbindelse med at det af nogle bliver anset 
som et elitært projekt:”…jeg synes faktisk NNK har gjort det rigtig fint, men nogle vil betegne det 
som et elitært projekt, men jeg tror projektet vil brede sig som ringe i vandet” (Vedel 2011: 79-80).  
På denne måde beskriver Marie Vedel at der vil være folk der anser projektet som elitært, men at 
projektet efter hendes erfaring vil brede sig til en bredere del af det gastronomiske univers. 
Ifølge Mads Randbøll Wolff, er der personer der som Christine Antorini, Børne- og 
undervisningsminister fra Socialdemokratiet, der har italesat det Nye Nordiske Køkken i forbindelse 
med skolen som Ny Nordisk Skole. (Wolff 2011: 140-142)   
Man kan derfor argumentere for at det Nye Nordiske Køkken, er ved at blive mere end blot et 
elitært projekt, der kun er for den fineste kreds af restauranter, men rent faktisk er ved at vinde 
indpas i de danske familier og den bredere del af danske befolkning. 
 
22.2.3	  -­‐	  Mangel	  på	  anerkendt	  dansk	  madguide	  
Der skal være en måde at vurdere en restaurant på inden man afprøver den, hvilket en form for 
dansk mad guide ville hjælpe med. Pointen med at kunne kvalitetsstemple restauranter, ville hjælpe 
turister til at få en fornemmelse af hvordan maden er, og en guide til at skabe et overblik over de 
mest markante restauranter i København og Danmark. Dette vil en anerkendt dansk madguide, som 
man finder i andre populære maddestinationer, være med til at skabe. Kasper Sewerin Fogh Hansen 
mener, at man på grund af manglen på en madguide, mister en del af potentialet for madturisme.  
”Der findes for eksempel ikke en madguide til Danmark. Men det er lidt mærkeligt at man skal tabe 
folk (turisme, red) på gulvet på grund af det – det kan vi faktisk gøre noget ved” (Hansen 2011: 16-
18). 
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Med en madguide vil man ligeledes kunne opnå en forventningsafstemning mellem det forventede 
og det erfaret. Karine Parello-Plesner forklarer ligeledes, at det er vigtigt at man formår at vejlede 
turister i deres søgen, efter de oplevelser de ønsker de skal have. (Parello-Plesner 2011: 34-36). 
 
22.3	  -­‐	  Muligheder	  
I det følgende afsnit vil vi komme inde på de muligheder der er tilstede i omverdenen, for at styrke 
identitetsdannelsen af København, som gastronomisk centrum for Det Nye Nordiske køkken. Der 
vil særligt indgå de erfaringer vi har fået igennem vores empiriske arbejde med de interviewede 
informanter. 
 
22.3.1	  -­‐	  Madturisme	  er	  et	  velkendt	  fænomen	  
Madturisme er ikke noget nyt begreb, og har længe været en årsag til at besøge bestemte områder 
og byer, især for det segment af turister, som bliver tiltrukket af denne form for oplevelse. Det har i 
mange år været kendt, at blandt andet Frankrig og Spanien, har tiltrukket turisme i form af en 
madkulturer, der er internationalt kendt og populær.  
For København giver dette en mulighed, for en målrettet markedsføring mod dette segment, der vil 
være med til at positionere os, som gastronomisk centrum for Nyt Nordisk Køkken. Når man som 
madturist rejser efter de gode gastronomiske oplevelser, er København et oplagt rejsemål. Det 
skaber naturligvis opmærksomhed fra segmentet der rejser efter madoplevelser, at vi i København 
har flere stjerner i Michelin-guiden end Oslo, Stockholm og Helsinki. Således befinder København 
sig i dag på niveau med en metropol som Berlin. Den øgede opmærksomhed på det Nye Nordiske 
Køkken, tiltrækker flere madturister til København, og ses ifølge VisitDenmark, som en af de 
grunde til at udenlandske turister foretrækker Danmark. En tendens der forventes at fortsætte. 
(Politiken: Madturisme vinder frem 2007)  
Vi må således slå fast at madturisme i København i dag er en klar tendens. Martin Becker 
Rasmussen, kok og ejer af restauranten Nose2tail, der primært laver nordisk mad, udtaler om deres 
erfaringer med madturister der besøger deres restauration: ”Vi får sindssygt mange madturister. Vi 
har i hvert fald 15-20 gæster om ugen, og det er jo bare på vores lille restaurant.” (Becker 
Rasmussen 2011: 20-21) 
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22.3.2	  -­‐	  Foregangsmænd	  for	  Nyt	  Nordisk	  Køkken	  i	  København	  
I København har vi som tidligere beskrevet, de seneste år indenfor Nyt Nordisk Køkken, set nogle 
restauranter og kokke, som virkelig har skabt international opmærksomhed og anerkendelse. Især 
Noma som verdens bedste restaurant, og Rasmus Kofoed som verdens bedste kok. Det har løftet det 
generelle niveau for København som gastronomisk by, der har haft en afsmittende effekt på resten 
af branchen. Der ligger her en klar mulighed for at udnytte det der må siges at være en stærk 
ressource for dansk gastronomi, at have nogle forbilleder, der er med til at definere nye standarder 
og inspirerer branchen til at nyskabe den gastronomiske kunst.  
Gode restauranter i København åbner også heraf med en hastighed der ikke er set lignende før. 
Indenfor det mere klassiske køkken er standarden de seneste 10 år blevet væsentligt højere. Der har 
været en tendens i branchen, til at højne den generelle standard for den mad der bliver serveret. Når 
de førnævnte kokke, samt andre unge restauranter og kokke, hele tiden sætter en ny og højere 
standard, så har det den afsmittende effekt på den øvrige branche. Man kan således sige at der er 
nogle foregangsbilleder, i form at idealister og engagerede kokke, der har en positiv effekt på 
niveauet for resten af branchen. (Frederiksen 2011: 24-30)  
Kasper Sewerin Fogh Hansen udtaler omkring hans vurdering af niveauet for restaurationsbranchen 
i København:”Niveauet for hvad du får på en restaurant i København for 300-400 kr, er jo de 
seneste år virkelig eksploderet. Det pres der er blevet lagt på hvad der skal serveres for pengene er 
jo helt vildt.” (Hansen 2011: 31-32) 
Vi må således sige at det generelle niveauet for restaurationsbranchen, har været igennem en stor 
udvikling de seneste år. Ikke kun i form af international anerkendelse, i den såkaldte elitære del af 
branchen, men en tendens der også har været gældende for den øvrige del af restaurationsbranchen. 
 
22.3.3	  -­‐	  International	  opmærksomhed	  
En mulighed for at fremme det Nye Nordiske Køkken, er i dag det momentum, der er skabt af 
mediebevågenheden af især Noma og Rasmus Kofoed. Denne internationale opmærksomhed skaber 
en mulighed, for den videre udnyttelse af det fokus der allerede er tilstede fra udlandet.  
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Organisationer som F.O.O.D. der arbejder med netop dette, vil med deres fortsatte arbejde med at 
fremme international opmærksomhed, være med til at gøre en forskel i branchen. Når F.O.O.D. 
igennem deres kommunikative arbejde, får anerkendte internationale madskribenter og journalister 
til Danmark, og lave anmeldelser af deres gastronomiske oplevelser, får det omtale og 
opmærksomhed i udlandet.  
Når disse oplevelser bliver trykt i internationale medier, skabes den ønskede opmærksomhed 
omkring dansk gastronomi. Særligt i forhold til restaurationer der beskæftiger sig med Nyt Nordisk 
Køkken, med restaurant Noma som frontfigur, for denne del af nordisk madkultur (Hansen 2011). 
Som tidligere nævnt kritiseres Nyt Nordisk Køkken af nogle for at være et elitært projekt (Vedel 
2011: 79-80). Men når der skabes omtale i udlandet, er opmærksomheden ikke kun forbeholdt de få, 
ligesom at man må forvente, at madturister der kommer til København, ofte vil besøge byen for 
flere gastronomiske oplevelser, end blot et besøg på de mest anerkendte restaurationer.  
”Efterspørgsel efter Nyt Nordisk Køkken er for madturister, men også i høj grad for den generelle 
turisme, der ønsker at opleve det lokale og nordiske. Det er ligeledes henvendt til alle der er 
interesserede i en innovativ ny smag” (Hansen 2011: 54). 
Indenfor gastronomi og identitetsskabelsen af København som centrum for Nyt Nordisk Køkken, 
befinder vi os altså nu i en periode hvor der skal skabes optimale rammer for Nyt Nordisk Køkken. 
Således at det nuværende momentum, bliver til en succes der er en større integreret del af den 
ønskede gastronomiske identitet i København.  Når Kasper Sewerin Fogh Hansen udtaler at 
madturister er nogle af de mest købestærke overhoved (Ibid.:13-14), og at gastronomi er det 
nemmeste sted at gøre noget for den generelle turisme i Danmark (Ibid.: 20-21), bekræfter det at 
den nuværende interesse fra udlandet skal udnyttes.  
22.3.4	  -­‐	  Fokus	  på	  sundhed	  
I Danmark og resten af den vestlige verden har der, særligt i det seneste årti, været en søgen mod et 
sundhedsideal. Ikke mindst grundet vores fødevarekultur og livsstile, der har været med til at skabe 
en lang række såkaldte livsstilssygdomme. Man ser altså at der er blevet skabt en bevidsthed om 
risikoen ved en usund livsstil. Opmærksomheden ses tydeligt i medier som tv og dagblade, der ofte 
har indslag om sundhed, kostplaner og træningsvejledere. Her er der stor fokus på især 
sundhedsfremme og sygdomsforebyggelse. På lige vilkår med motion og livsstil, er kost og valg af 
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fødevarer også en væsentlig del af dette. Kristeligt Dagblad beskriver tilmed denne tendens som 
”nutidens religion”. (Birkler 2010).  
Den vestlige verdens søgning mod nye sundhedsidealer, er en mulighed for et Nyt Nordisk Køkken, 
der, som nævnt, bygger på de økologiske, lokale, sunde og rene naturlige råvarer.  
 
22.3.5	  -­‐	  Identitetssøgen	  mod	  naturlige	  fødevarer	  
I den vestlige verden er der en tendens til at vi søger væk fra det industrialiserede billede af 
fødevarer, og mod en oplevelse af det naturlige, rene og sunde, som en del af det moderne 
menneskes identitetssøgning. Dette ses også ved at 80% af alle forbrugere ville købe økologisk, 
hvis det kostede det samme som ikke-økologiske fødevarer. (Hansen 2011: 162-163) 
Det Nye Nordiske Køkkens manifest (Bilag 7), der står for nogle naturlige værdier om lokale og 
gode råvarer, hænger godt sammen med denne tendens. Ifølge Martin Becker Rasmussen, en 
definition på et køkken der er bestemt ud fra det nordiske terroir og klima, hvor andre nationers 
køkkener i højere grad, er defineret ud fra den pågældende nation. (Becker Rasmussen 2011: 131-
136) 
Forbrugere vil gerne føle sig tættere på naturen, og herigennem også de produkter vi som forbrugere 
i den vestlige verden vælger at købe. Denne opfattelse deler Kasper Sewerin Fogh Hansen, som 
udtaler: ”Forbrugere efterspørger i det hele taget produkter der er udviklet tættere på nature og 
sammen med naturen. Det er sådan et universelt forbrugerbudskab der passer godt til den uro, vi 
som forbrugere i den vestlige verden har til industrialiserede fødevarer” (Hansen 2011: 51-53) 
Tendensen i den vestlige verden for at søge mod mere naturlige fødevarer, udviklet tættere på 
naturen, er en mulighed for yderligere at markere den allerede begyndende identitet, som Nyt 
Nordisk Køkken repræsenterer. Det er således et køkken der både er et udtryk for nyskabende og 
kreativ mad, men som samtidig bygger på en høj grad af bæredygtighed (Ibid.: 150). Heri forstås 
den helt grundlæggende værdi i Nyt Nordisk Køkken om rene, lokale og friske råvarer (Vedel 2011: 
15). Dette falder godt i tråd med tendensen, mod en identitetssøgen mod fødevarer, der opfattes som 
tættere på naturen. 
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22.4	  -­‐	  Trusler	  
I det følgende afsnit, kommer vi ind på de trusler, der kan være en barriere for at udvikle 
København som centrum for et Nyt Nordisk Køkken. Især igennem vores empiriske arbejde med 
informanterne, er der blevet afdækket en række udfordringer.  
 
22.4.1	  -­‐	  Mangel	  på	  udnyttelse	  af	  nuværende	  momentum	  
Som vi beskrev under muligheder, har det generelle niveau for gastronomi i København, i de 
seneste år været igennem en stor udvikling. Med især Noma og Rasmus Kofoed, som værende med 
til at sætte en ny og højere standard de seneste år, er det altafgørende at dette momentum fortsætter. 
Kasper Sewerin Fogh Hansen forklarer at, ”Altså, på et tidspunkt så flytter det fra NOMA. Hvis vi 
ikke i de år har brugt det momentum til at hæve det almindelige niveau, så har vi ligesom fået spildt 
vores chance.” (Hansen 2011: 40-42). Især Noma har været definerende indenfor standarden, og en 
dag vil opmærksomheden bevæge sig mod noget andet og nyt. Det er således essentielt at der 
indenfor Nyt Nordisk Køkken, hele tiden er nye restauranter der er med til at definere nye 
standarder. Ofte er det de bedste, eller toppen af restauranterne der skaber en succes, og noget som 
folk bliver tiltrukket af at opleve (Frederiksen 2011: 159-160). Ifølge Kasper Sewerin Fogh Hansen 
er vi enormt udviklede i high-end delen, men der er stadig mangler i det almindelige niveau 
(Hansen 2011: 16). Derfor mener han også at det almindelige niveau, stadig er for lavt til at 
tiltrække den brede turisme, der stadig ”..lider på madfronten” (Ibid.: 37-38). 
For at skabe og bibeholde den ønskede succes, er det således essentielt at der er nye strømninger i 
branchen, der vedvarende sætter nye og højere standarder for det almindelige niveau, for at styrke  
identitetsskabelsen af København som gastronomisk centrum for Nyt Nordisk Køkken.  
 
22.4.2	  -­‐	  Manglende	  bred	  begrebsforståelse	  af	  Nyt	  Nordisk	  Køkken	  
Det Nye Nordiske Køkken er stadig relativt nyt, og har først virkelig fået international 
opmærksomhed, efter at Noma blev verdens bedste restaurant. Som vi erfarede igennem vores 
kvantitative undersøgelse, er Nyt Nordisk Køkken endnu ikke kendt hos den brede turisme. Nyt 
Nordisk Køkken er i en udviklingsfase hvor rammerne er defineret, men er endnu ikke et begreb der 
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er færdigudviklet i den brede befolknings opfattelse. Det kan således være en trussel mod 
udbredelsen af Nyt Nordisk Køkken, at det ikke bliver færdigudviklet som et begreb i folks 
bevidsthed (Becker Rasmussen 2011: 124-125). 
 
22.4.3	  -­‐	  Fokus	  flytter	  til	  andre	  nordiske	  byer	  
Som tidligere beskrevet, baserer det Nye Nordiske Køkken på de nordiske, lokalproducerede 
råvarer. Det er defineret ud fra et nordisk koncept, og ikke som noget der specifikt er dansk eller 
københavnsk, men derimod ud fra det nordiske territorie (Becker Rasmussen 2011: 134). Andre 
nordiske byer vil således have mulighed for at markere sig indenfor det Nye Nordiske Køkken. På 
sigt kan det være en trussel mod den ønskede københavnske identitetsskabelse, hvis den 
internationale opmærksomhed skifter fokus. 
Blandt de nordiske lande, har Sverige fra 2008 iværksat et ambitiøst projekt, med formål at få 
svensk gastronomi op i verdenseliten. Således er det ambitionen at blive et af Europas førende lande 
indenfor den gastronomiske kunst. Nyt Nordisk Køkken spiller her en central rolle, som en 
madkultur der har stor international interesse. Den svenske regering har således satset på en lang 
række projekter, for at fremme den svenske madkultur og internationale opmærksomhed. Målet er 
at Sverige i 2020, skal være kendt for et gastronomisk niveau, der er på linje med kendte førende 
madlande som Frankrig og Spanien. Således slås det fast af den svenske fødevareminister, Eskil 
Erlandsson, under et arrangement på den svenske ambassade i København i marts 2011. (Bencke 
2011). 
Indenfor Nyt Nordisk Køkken, som en del af det gastronomiske univers, er København i øjeblikket i 
fokus. Opretholdes et højt niveau blandt de definerende restauranter i København, og hæves det 
almindelige niveau for gastronomien i København, må det forventes at denne tendens fortsætter. 
Formår vi derimod ikke dette, kan det udgøre en trussel for identitetsskabelsen af København som 
gastronomiske centrum for Nyt Nordisk Køkken. Fokus kan således skifte mod andre nordiske byer.  
 
22.4.4	  -­‐	  Den	  finansielle	  situation	  
Det en forudsætning at den nye generation af kokke, kommer med i udviklingen af det Nye 
Nordiske Køkken, for at København kan skabe en identitet som nordisk centrum for denne del af 
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gastronomien. Det forudsætter blandt andet at kulturen indenfor kokkefaget forbliver stærkt, og de 
unge dygtige kokke kan ”..komme til fadet” (Hansen 2011: 188-190).  
Den nuværende økonomiske situation, gør det sværere at låne penge til nye forretninger. Således 
slår Erhvervs- og Vækstministeriet fast, i en redegørelse om udviklingen af kreditmuligheder i 
Danmark. Der gælder for især små og mellemstore virksomheder, at der for at optage banklån, i 
øjeblikket er en stram kreditsituation. Kreditundersøgelsen viser at mangel på finansiering fra 
pengeinstitutter, er den største barriere for start, samt vækst af små og mellemstore virksomheder. 
Undersøgelsen viser også at hele 28% af små og mellemstore virksomheder oplever dårlige, eller 
meget dårlige lånemuligheder. (Økonomi- og Erhvervsministeriet, Udviklingen	  i	  kreditmulighederne	  i	  
Danmark,	  2.	  halvår	  2010) 
Kasper Sewerin Fogh Hansen oplever også at den finansielle situation, gør det svært at optage lån 
ved pengeinstitutterne i restaurationsbranchen. ”Det er virkelig svært at låne til den gode ide lige 
nu” (Hansen 2011: 191). 
Vi kan derfor konkludere at der ligger en trussel for identitetsskabelsen af København som centrum 
for Nyt Nordisk Køkken, hvis netop de unge ambitiøse kokke, ikke formår at optage de nødvendige 
lån til start af nye restaurationer. Det er ligeledes gældende for de eksisterende restauranter, der kan 
have behov for finansiering, til at hæve niveauet til nye standarder.  
 
Actual identity 
 
• Dygtige kokke i eliten (S) 
• Restaurationer af højt niveau i 
København (S) 
• Foregangsmænd for Nyt Nordisk 
Køkken i København (O) 
• Ung madkultur (W) 
 
Communicated identity 
 
• Gode kerneværdier og unikt klima 
i dansk landbrug (S) 
• Madturisme er et velkendt 
fænomen (O) 
• International opmærksomhed (O) 
 
Conceived identity 
 
• Æstetik (S) 
• Manglende bred begrebsforståelse af 
Nyt Nordisk Køkken 
• Fokus på sundhed (O) 
 
Desired identity 
 
• Identitetssøgen mod naturlige 
fødevarer (O) 
• Mangel på anerkendt dansk 
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• Nyt Nordisk Køkken som elitært 
projekt (W) 
madguide (W) 
 
 
22.5	  -­‐	  Delkonklusion	  
I København har vi i dag nogle restauranter på et virkelig højt niveau, der er baseret på en dygtig 
elite af kokke, med et stort potentiale. Disse kokke har på mange måder været foregangsmænd, for 
at udvikle og fremme Nyt Nordisk Køkken. Samtidig har de været med til at hæve standarden i den 
øvrige restaurationsbranche. Den madkultur som disse kokke er ved at skabe, er dog stadig meget 
ung, og har endnu ikke forplantet sig i bevidstheden hos den brede befolkning endnu.  
Igennem Nyt Nordisk Køkken er det forsøgt at brande de gode kerneværdier, og det unikke klima, 
der skaber de sunde og særegne råvarer der findes i Norden. Dette er i høj grad blevet 
kommunikeret ud blandt, især madturister, som i forvejen har et højt fokus på udviklingen inden for 
den globale madkultur. Der er på denne måde opstået en international opmærksomhed, som man i 
Danmark prøver at udnytte til at fremme turisme og nordisk gastronomi. 
I dag er det Nye Nordiske Køkken opfattet som noget der både er æstetisk, sundt og bæredygtigt. 
Opfattelsen af et sundt køkken giver nogle unikke fordele i identitetsskabelsen, grundet den øgede 
fokus på sundhed i den vestlige verden. København har stadig ikke opnået en identitet, der direkte 
afspejler Det Nye Nordiske Køkken for den almene turist, hvorfor det i dag kun er en lille andel af 
turister, der er bevidste om hvad Københavns kan byde på inden for Nyt Nordisk Køkken. For at 
København kan opnå den ønskede identitet, som værende en by med fokus på gastronomiske 
oplevelser, er det vigtigt at Københavns fortsatte identitetsskabelse baseret på Nyt Nordisk Køkkens 
værdigrundlag fastholdes. En anerkendt dansk madguide kan bidrage til denne identitetsskabelse.  
Udfordringen fremadrettet, ligger i at bevare, ikke blot den reelle identitet, altså ”Actual Identity”, 
men også den opfattede identitet, ”Conceived identity”, forankret i Nyt Nordisk Køkken. Især hvis 
den  internationale pressebevågenhed ikke længere er til stede..  
Det er altså vigtigt, at man i København formår at udnytte det momentum der er lige nu, og den 
opmærksom der er fra den internationale presse.  
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En mulig hindring i forhold til at udnytte det momentum der er lige nu, er den usikre økonomiske 
situation der præger det meste af verden. For unge kokke, med højt potentiale kan det betyde, at de 
har svært ved at låne de nødvendige penge til at skabe deres eget projekt. For at dette ikke sker, er 
der i dag dannet et stærkt netværk som blandt andet består af Nordisk Ministerråd og lignende 
institutioner. Dette fremstiller den stærke velvilje fra politisk side til at fremme Nyt Nordisk 
Køkken. 
23	  -­‐	  Konklusion	  
Vores problemformulering lød således; 
Hvilke barrierer gør det vanskeligt at skabe en Københavnsk  identitet baseret på Nyt Nordisk 
Køkken, hvilke muligheder medfører en sådan identitet, og hvilke drivkræfter eksisterer, der kan 
fremme denne identitetsskabelse? 
 
Flere barrierer besværliggør den proces, at få den opfattede identitet til at stemme overens med den 
ønskede. Blandt andet kan det forhold, at Nyt Nordisk Køkken stadig ikke er et færdigdefineret 
begreb, gøre det svært at italesætte. Italesættelse er en forudsætning for opfattelse, og det kan 
således få afgørende betydning af der endnu ikke findes en entydig definition af køkkenet. 
Ligeledes kan den finansielle situation, og det faktum at det på baggrund af finanskrisen er blevet 
sværere at låne penge, forhindre en række unge dygtige kokke i at starte deres egne projekter. Dette 
kan virke som hæmsko for det nuværende momentum. 
København får i øjeblikket stor opmærksomhed fra de internationale medier på grund af de 
gastronomiske succeser vi i øjeblikket kan bryste os af. Restaurationsbranchen nyder godt af denne 
opmærksomhed, og stadig flere restauranter vælger at servere mad baseret på værdierne i Nyt 
Nordisk Køkken.  
Vi har i opgaven redegjort for at København med fordel kan brandes på værdierne i Nyt Nordisk 
Køkken, da det vil tilføre identiteten noget nyt og unikt, hvilket allerede har medført en øget 
tilstrømning af gastroturister til København.  
Dette må betragtes som den primære mulighed der ligger i en identitetsskabelse på baggrund af Nyt 
Nordisk Køkken. 
	  	  
82	  af	  134	  
Vi konstaterer at København ikke på nuværende tidspunkt kan siges at have en identitet der tager 
udgangspunkt i Nyt Nordisk Køkken, men meget tyder på at netop denne identitet er ved at opstå.  
Ønskes den opfattede identitet (Conceived Identity) at afspejle Nyt Nordisk Køkken, skal der 
fokuseres på at det netop er Nyt Nordisk Køkken turisterne husker, når de rejser herfra. Denne 
erindring er lettere at skabe, hvis vi forsøger at give turisterne en god oplevelse i forbindelse med 
Nyt Nordisk Køkken. Pine & Gilmores 5 rammer kan være med til at skabe forudsætningen for at 
en sådan oplevelse kan finde sted.  
Da den opfattede identitet af København (Conceived Identity) ikke er som den ønskede (Desired 
Identity), skal der stadig arbejdes for at opnå dette. Ifølge vores analyse kan den ønskede identitet 
(Desired Identity) forklares ved følgende; ”København skal være en by som byder på gode og 
nyskabende oplevelser inden for gastronomien. Byen skal give gæster og indbyggere et indtryk af, 
at de værdier Nyt Nordisk Køkken repræsenterer – æstetik, sundhed, bæredygtighed – er værdier 
som tages seriøst og bør udtrykkes i alle aspekter af byens identitet.”.  
Vi er af den opfattelse at den formidlede identitet (Communicated Identity) således skal bygge på 
den ønskede identitet (Desired Identity) som vores nye teori underbygger.  
Der eksisterer også en række drivkræfter der fremmer identitetsskabelsen for København, med basis 
i Nyt Nordisk Køkken. 
I forbindelse med det refleksive projekt – at skabe selvet - forsøger vi blandt andet gennem 
oplevelser og vores generelle vareforbrug, at skabe en identitet. Denne identitet skal bygge på nogle 
værdier vi har tillid til, og som fastholder det særegne i vores kultur, hvilket Nyt Nordisk Køkken 
repræsenterer. At vi i forvejen som individer søger de værdier, som er indeholdt i Nyt Nordisk 
Køkken, kan betyde at vi i større grad vil adoptere køkkenet som en del af vores madkultur. 
Ligeledes kan det, at der er politisk fokus på området, betyde at identitetsskabelsen bliver langt 
mere smidig. Ikke mindst fordi den politiske bevågenhed allerede har betydet at der er afsat store 
summer til at gennemføre brandingen af blandt andet Nyt Nordisk Køkken. 
Slutteligt er en væsentlig drivkræft, de dygtige kokke, der arbejder med Nyt Nordisk Køkken, som 
er med til at sætte en høj standard for de gastronomiske oplevelser man kan få i København. 
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24	  -­‐	  Identitetsskabelsesprocessen	  
Nedenstående model bygger på de begreber og kategorier vi har fundet, og den analyse der er gennemført. 
Modellen er en grafisk oversigt over hvorledes vi ser vores kategorier som internt afhængige. Den giver efter 
vores opfattelse et billede af hvordan sammenhængen mellem de forskellige identiter skal forstås. Den 
understreger desuden at identitetskabelsesprocessen er en cyklisk proces, der er under konstant udvikling og 
revision.  
Den viser yderligere at der er barrierer mellem den kommunikerede identitet og modtagerne af denne – 
turisterne og individerne der udgør den reelle identitet. Disse barrierer kan overkommes ved at skabe 
oplevelser, der kan italesættes, og dermed opfattes. Branding er en del af disse oplevelser.  
 
Vores egen teori bygger på fire identiteter; den reelle, den formidlede, den opfattede og den ønskede 
identitet.  
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24.1	  -­‐	  Den	  reelle	  identitet	  
Ifølge vores analyse spiller den reelle identitet, en rolle i udformningen af den ønskede identitet. Den reelle 
identitet er i dette tilfælde Københavnernes egen opfattelse af København. Der er ikke tale om en enkelt 
opfattelse, men en masse opfattelser der danner grundlaget for en socialt konstrueret fælles forståelse. 
København har af den grund også en samlet ønsket identitet.  
24.2	  -­‐	  Den	  ønskede	  identitet	  
Den ønskede identitet er et produkt af en række ønsker der er opstået blandt individerne der udgør den reelle 
identitet.  
24.3	  -­‐	  Den	  kommunikerede	  identitet	  
For at opnå den ønskede identitet bliver man nødt til at formidle denne til omverdenen. Dette gøres ved at 
skabe oplevelser, der danner den opfattede identitet.  
24.4	  -­‐	  Den	  opfattede	  identitet	  
Den opfattede identitet skabes i en vekselvirkning mellem turisternes og Københavnernes opfattelse af de 
oplevelser, der finder sted, samt den branding de er udsat for.  
24.5	  –	  Oplevelser	  
Oplevelser vil typisk være defineret i form af branding, men også som de oplevelser der kan defineres som 
en gennemført handling af modtagerne. 
24.6	  –	  Barrierer	  
Barriererne der besværliggør den kommunikerede identitet i at nå modtagerne, består af henholdsvis 
sprogbarrierer og kulturbarrierer. 
 
25	  -­‐	  Perspektivering	   	  
Vi har udviklet en teori, der har visualiseret og beskrevet identitetsprocessen, som værende en 
proces med betydelige og nødvendige faktorer, der i et mønster giver identitetsprocessen en anden 
dimension.  
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I forlængelse af opgaven kommer vi med nogle nye fokusområder, der på en viderebygning af 
opgaven kan analysere den konkrete handlingsplan for de initiativer, der kan sætte Danmark på 
verdenskortet som en gastronomisk by. Herefter kunne det være relevant at lave en cost-
effectiveness-analyse på den investering, der kan gøre København til et oplagt rejsemål for 
madturister. Effekten kan være svær at måle, og derfor kan man diskutere denne problemstillings 
relevans.  
Inden for målgrupperne kunne man som sidste dimension inddrage brancheforskelle rundt i verden. 
Erhvervsturister som udgør en stor del, kunne derfor være en specialiseret målgruppe, hvor man kan 
diskutere om en øget indsats i dette felt kunne være fordelagtigt.  
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Bilag	  1	  
Martin Becker Rasmussen, Nose2tail 
Hvad kendetegner NNK? 1	  
NNK har to grene, den ene det er gourmetgrenen, som er Noma og Rasmus (Kofoed) og 2	  
som er dem der er kendte. Men hvis man ser på gourmetverdenen, som egentlig bliver 3	  
defineret på rigtig mange forskellige steder, ihvertfald 10-12 gourmetsteder i DK, bliver 4	  
NNK egentligt defineret i de her år. Den anden gren, det er den som danskeren sætter sig i. 5	  
Det er det med at man begynder at kunne købe hvedekerner, lokalproduceret mel, man kan 6	  
selv kværne sit mel osv. Det er de to forskellige ting som NNK identificerer sig med lige i 7	  
øjeblikket. De ting de går i en bue lige nu (de ligger langt fra hinanden) og indenfor de 8	  
næste tre år, så rammer de hinanden, og når de rammer hinanden, så rammer de hinanden 9	  
med et udfald, som kommer til at betyde at man går mere op i æstetik, altså NNK er ved at 10	  
definere sig i æstetik. Altså æstetikken inden for dyrevelfærd, mindre spild, naturen, 11	  
udnytningen af råvarer, økologi, at stoppe spild af madvarer. Det er det som NNK er ved at 12	  
identificere sig i. Da Noma startede, der var den første ret de havde på, perlebyg-risotto. 13	  
Det var en af de første retter de kørte med. Og jeg kan huske at alle var sådan helt ”wow”, 14	  
og det blev pludselig lavet på sindssygt mange restauranter. Nu kan du få det på cafeer, og 15	  
min mor hun laver det. 16	  
Det man skal vide, er at det tager tid. Og det har taget lang tid for NNK. Men inden for de 17	  
næste 5 år, rammer det som æstetik, og så kommer Claus Meyer, med et projekt han lige 18	  
har lavet; New Nordic Diet. Når den kommer ud til folket, bredt, så får man en endnu 19	  
større forståelse af hvad NNK er. Det her med at det er de hårde fibre, og det er det vi skal 20	  
identificere os med som danskere. Noget andet er det med at turismen er kæmpe.  Vi får 21	  
sindssygt mange madturister. Vi har ihvertfald 15-20 gæster om ugen, og det er jo bare på 22	  
vores lille restaurant. Altså, som er madturister.  23	  
Altså, som rejser, kun for at spise? 24	  
Ja, som kun rejser for at spise.  25	  
Tror du den almindelige dansker kan definere NNK? Altså tror du den almindelige... 26	  
Om 5 år 27	  
Tror du det? Altså, om 5 år, der ved de godt hvad det er? 28	  
Ja, der ved de godt hvad NNK er. 29	  
Min mor ved det. Så går der højst 5 år, så ved folk det  30	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 ”Annemad” er måske det dårligste eksempel i hele verden, men måske ”fedt, fup og 31	  
flæskesteg” der kører på DR2, ”Nak og æd”, brødrene Price, alle de der ting med at maden 32	  
har fået en revival. Nu tænker jeg ikke på de der lorte konceptprogrammer som TV3 og 33	  
sådan nogle kører med, jeg tænker på sådan noget, på de bløde. De ting er med til at 34	  
definere hvad NNK også er. Jeg tror det er vigtigt at man meget meget snart laver et 35	  
program a la Meyers igen. For Meyers ”Smagen af Danmark”, var lige to år for tidligt ude. 36	  
Det skal lige komme igen. 37	  
Kan man i virkeligheden ikke bare genudsende dem? 38	  
Jo, jeg tror en review ville være på sin plads.  Der er eddermandme mange danskere der ser 39	  
søndagsfjernsyn med madprogrammer. Du kan bare se brødrene Price 40	  
Ja, dem er der godt nok mange der ser. 41	  
Ja, men det er også sjovt. Og de har fået mad til at være sjovt. Jeg tror det er det man skal 42	  
ha fat i – at man identificerer sig gennem fjernsynet. Jeg er igange med at skrive et manus, 43	  
i samarbejde med Caroline Leth, Jørgen Leths datter. Det blir et madprogram hvor man 44	  
tager rundt og taler med ældre mennesker, og laver nordisk mad. Og de skal lave en 45	  
klassisk egnsret. Altså, så tager man til Greve, og finder ud af hvad der er egnsretten der. 46	  
Sønderborg eller et eller andet 47	  
Ja, lige præcis. For at definere hvad vi var, og hvad vi er – og hvordan vi kan samle de to 48	  
ting. Fordi, lige pt der er vores nationalret spaghetti med kødsovs. Og det er uden pis. Det 49	  
var det som sidste år vandt, som årets danske nationalret.. 50	  
Meget dansk.. 51	  
Ja, super dansk. Der er ikke en eneste ting der er dansk i. Og det er slaveopdrættet 52	  
kalvekød som halvdelen af befolkningen kommer i. Og tomater som er fløjet fra Italien – 53	  
hvis man er heldig. Højst sandsynligt fra Egypten. Så jeg tror aldrig at man kommer til at 54	  
have et Nyt Nordisk Køkken, men man kommer til at vide hvad definitionen på NNK er.  55	  
OK. 56	  
Synes du at NNK oplever den succes som den burde (Noma og Kofoed taget i 57	  
betragtning)? 58	  
Ja, det synes jeg 59	  
Der får de nok opmærksomhed? 60	  
Måske ikke fra staten af. Jeg tror egentlig, lidt ligesom at man lukkede Christiania, er 61	  
regeringen ikke altid bevidste om hvad der egentlig er af turistmål i DK. Man satser for lidt 62	  
på turisme og hele backpacker miljøet. Man ville kunne hive sindssygt mange backpackere 63	  
til DK og man ville kunne hive sindssygt mange flere turister op, ved at definere det endnu 64	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bedre. Og gøre DK endnu mere fløjlsblødt end det er i forvejen (at vi er kendt for vores 65	  
bløde værdier), via det nordiske køkken. Og det kræver for eksempel at man har en 66	  
michelinguide, som får at vide, at der også ligger restauranter uden for København som er 67	  
en michelin (stjerne) værdig. For der ligger ihvertfald 5, som ligger rundt omkring i DK. 68	  
Søllerød kro er det eneste sted uden for Kbh der har en stjerne. Malling og Schmidt, som 69	  
man slet ikke snakker om her i det nordiske køkken, og som om nogen laver nordisk mad. 70	  
De har endda omdefineret hvordan man laver en bearnaise sauce, fordi de laver den på 71	  
granessens og sådan noget. De har både bistro og restaurant, som virkelig sætter 72	  
dagsordenen for hvad Ny Nordisk mad er.  73	  
Man er nødt til at vide at der ligger virkelig meget, fx Mols Kro. Men man er nødt til at 74	  
vide at de er der. Også nogle som måske er BIB-gourmant værdige, jeg ved godt, at nu 75	  
lever jeg i kokkeverdenen, så jeg tror bare at michelinguiden er roden til al turisme – men 76	  
det er ihvertfald en måde at få os på kortet på. Hvis vi får 3 stjerner mere, så er vi det 77	  
mindste land med flest stjerner i verden. 78	  
Og der er 3 restauranter som kunne få en? 79	  
Lige præcis. Så man kan godt gøre mere, fra dansk turismes side.  80	  
Og der skal egentlig ikke meget til? 81	  
Nej. Wonderful Copenhagen gør rigtig meget for at brande den nordiske gastronomi. Jeg 82	  
tror sgu bare ikke at den fynske turistservice er særligt bevidste om, hvad der egentlig 83	  
ligger af perler på fyn. Og det er også fint, det der med at brande DK som værende et 84	  
bondeland. Gøre Camilla Plums gård til et sted man kan komme og besøge. Og måske 85	  
reklamere noget mere om fx bondegårdsbesøg. Fordi, det er der. Jeg var på 86	  
bondegårdsbesøg for 14 dage siden med min søn. Så man måske brandede det, i stedet for 87	  
den lille havfrue. For den lille havfrue er bare til grin. Altså, det ER den, i bund og grund. 88	  
Alle har hørt om turister der spurtge om, hvor restauranten lå i toppen. Så jeg  tror man er 89	  
nødt til at gøre noget andet, for at brande DK som madnation. Og det er det her med at man 90	  
kommer ud og plukker en gulerod – og får lov til at smage den. Det er der ikke ret mange i 91	  
verden der får lov til. Det virker ordinært, men det er ikke så mange der har prøvet det. Vi 92	  
er en bondegårdsnation. Vi er det  land i verden med flest svin. Noget andet er hvordan 93	  
man behandler dem – men de er der, og det kan man også godt brande sig på. Jeg tror bare 94	  
man har set nogle forkerte muligheder i brandet DK som nation 95	  
Er det ikke også noget der er opstået med tiden? 96	  
Jo, men det er altid billedet af Nyhavn. Hvis man nu bare fra Kbhs kommune bestemte at 97	  
der kun måtte ligge gode restauranter, så ok. De måtte ikke være turistfælder. Men det er 98	  
skidt som turist at komme til DK og så får du bare lort. (Hvis du spiser i Nyhavn)  99	  
Men madturister ved vel godt hvor de skal gå hen? 100	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Det gør de, og vi har mange af dem i DK. Det har vi.  101	  
Hvor finder de deres oplysninger? 102	  
Hvis du er madturist, så skal du nok finde det. Altså Pellegrinos top 100. I DK er der kun 103	  
noma på den liste. 104	  
Hvad med Geranium? 105	  
Nej, Geranium er ikke på endnu. Og det er fuldstændig til grin. Nu kender jeg rigtig rigtig 106	  
mange, som har været både på noma og på geranium og spise i år. Og alle, uafhængigt af 107	  
hinanden, siger at geranium var bedre. Det vil sige at vi rent faktisk i DK har en restaurant 108	  
der servicemæssigt og madmæssigt er bedre end noma. Som ikke engang er nævnt. Den 109	  
har ikke engang en stjerne.  110	  
Er noma ikke mere innovativt og meget mere nytænkende? 111	  
Nej, tværtimod. Rasmus Kofoed er jo fuldstændig sindssyg. 112	  
Det er vel også derfor han vinder? (Bocuse d’or) 113	  
Ja, han er sindssygt perfektionistisk. Og de laver i bund og grund det samme. Har i været 114	  
på noma?  115	  
Nej 116	  
Altså, på noma kunne der her være deres ret (peger på en juledekoration) og så kan du 117	  
måske spise det her (peger på et lille bitte stykke af en grangren) 118	  
Det er det, det er blevet til. Jeg har været på noma og spise de seneste 5 år. Sidst jeg var 119	  
derude og spise, der var de ved at falde over i den der grøft, men nu er de faldet helt over i 120	  
den. Det er virkelig, virkelig natur. Man får i en af retterne sådan en stor støbejernsgryde 121	  
ind, hvor der er fyldt op med sten og muslingskaller og tang. Og så åbner man den, og så er 122	  
der 1 østers man kan spise. Tjeneren kan kun bære en ad gangen. Der er en historie i hver 123	  
ret, jeg fik en ret – deres blåbærdessert. Og da jeg spiste den, der følte jeg at jeg gik ude i 124	  
en våd granskov. Det var følelsen jeg fik da jeg spiste den. Den smagte af at gå en i våd 125	  
granskov. Og så snakkede vi om det. Det er det de kan, de kan skabe nogle forbindelser 126	  
mellem maden og naturen. 127	  
Men det er vel også derfor de vinder så meget? Det er måske ikke så meget fordi de kan 128	  
lave noget fantastisk god mad. Det er en oplevelse.  129	  
Ja, det er oplevelsen. Geranium er også oplevelsen. Det er også damp og røg. Og de er kun 130	  
1 år gamle. De har ikke engang identificeret sig 100% endnu. Altså som sagt, noma lavede 131	  
perlebyg risotto da de startede – det får du ikke derude idag. Det nordiske køkken er 132	  
defineret, men ikke færdigudviklet.  133	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I sidste uge blev der fundet en ny urt herhjemme. Alle folk er helt oppe at ringe over den 134	  
nye urt. Men det er jo sådan det er, det der udvikler. Jeg drak en øl igår som var lagret tre 135	  
uger på egetræsspåner. 136	  
Meget vinagtigt hva? 137	  
Ja, men det er igen definitionen. 138	  
Det er firstmovers på alt. Det er det der er så sindssygt. At der aldrig er nogle der har 139	  
defineret et lokalt køkken før. I Frankrig er der jo ikke defineret et lokalt køkken som 140	  
sådan, de har en hel masse retter de bruger; confit de carnard, fois gras osv. Men det er jo 141	  
ikke fordi det er lokalt. Det er definitionen af en nation. Det her er definitionen af et terroir. 142	  
Det er forskellen. Det nordiske køkken er en definition af et terroir, hvor andre nationers 143	  
køkken er en definition af en nation. Det kunne godt være overskriften. 144	  
Jeg ville nu ha spurgt dig om man i DK kan sige at der er en madkultur, men det er vel 145	  
så det der er ved at opstå indenfor 5 år? 146	  
Jeg fik en kogebog af min mor som hedder egnsretter. Jeg tror jeg kendte 5 af de 300 147	  
retter. Og det er altså retter som man idag stadig spiser på plejehjem. For 80 år siden der 148	  
var det ganske normale retter, fx mælkebaserede supper. Og det er bare forsvundet.  Tror 149	  
da fanden at vi er blevet fede i norden. En af grundende til at vi er blevet fede, det ER 150	  
spaghetti med kødsovs. Det er slet ikke det vores gener er. I Italien kan de spise spaghetti 151	  
med kødsovs, men i DK er vores gener lavet til hårde rodfrugter og bær. Man ikke bare 152	  
lave om på generne på 30 år. Og det er det der er blevet gjort. Og nu er vi så ved at vende 153	  
det om igen.  154	  
Så nej, det danske køkken har ikke et rodfæste. Der er ikke nogen dansk madkultur. 155	  
Hvis man skulle skabe en identitet i DK som værende et land som har en unik 156	  
madkultur, hvad skal man så gøre som land? 157	  
Det de gør nu. 158	  
Hvad gør vi nu, som virker? 159	  
Vi bruger ting fra naturen, vi har en masse ildsjæle, som virkelig kan finde ud af at lave 160	  
svinekød, oksekød, grøntsager, mel, øl, vin-ish – vi er igang. Og er pisse gode til det. 161	  
Kommer det ud over landegrænserne, med de her ildsjæle? 162	  
Ja, men igen. Kun til madfolk. For andre er egentlig bedøvende ligeglade. Hvis du er 163	  
frisør, så er du fuldstændig ligeglad med hvad der sker i DK. Med mindre det bliver 164	  
populært i Vogue eller et eller andet.  165	  
Ja, for der er jo mange som rejser, for eksempel til italien, fordi der er dejlig varmt, og 166	  
så har de god mad.. 167	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Den største ting ved NNK er at det er vildt smuk mad.  Det er damebladsmad. Ikke 168	  
dameblad som eurowoman og den slags. Det er store.. Det er til inspiration på catwalken 169	  
osv. Og det er en af grundende til at der kommer en masse turister til DK pt. Det er et 170	  
popkøkken. Det er et køkken som man snakker om, i modekredse og sådan noget, fordi det 171	  
er sindssygt smukt. Så, som kreativ sjæl kan du forholde dig til det der er på tallerknen.  172	  
Det kan man godt se for sig, at det kan anrettes flottere end spaghetti med kødsovs.  173	  
Ja, italiensk mad er jo sindssygt grimt. Og fransk mad er bare brunt.  174	  
Den æstetik der gemmer sig i sushi og det asiatiske køkken generelt, det findes også i det 175	  
nordiske køkken. Og det er den der kommer om 5 år. At man finder ud af at der er en 176	  
æstetik i tingene. 177	  
Det er i virkeligheden meget rammende det her med det japanske køkken. Det blev meget 178	  
hypet, fordi det er lækkert og ser pænt ud. Det var sådan lidt tjekket at spise det. 179	  
Det er det stadigvæk. Jeg synes stadig at sushi er sindssygt smukt. Det er den mest sexede 180	  
fødevare i hele verden. Du kan spise det med mega tømmermænd, men hvis du har en date 181	  
med en du virkelig gerne vil imponere, du bliver du også dejligt mæt, og du kan snakke, og 182	  
du spiser maden med fingrene. Det er sindssygt sensuelt. Og det er også det, det nordiske 183	  
køkken har lidt af. På noma får du en tatarmad som du skal spise med fingrene. Der er et 184	  
eller andet over at sidde og spise råt kød og krydderurter med fingrene.  185	  
Æstetikken er en stor del af det.  186	  
Hvem er den almindelige kunde til NNK? 187	  
Feinschmeckere. Det er et popkøkken. Det er et køkken for folk med penge. Jeg har ikke 188	  
råd til at tage på noma ofte. Der er jo ikke nogle danskere af normal karakter, der sætter sig 189	  
hver fredag klokken 9 og bare håber på at få et bord på noma. Man bruger 3000 kr pr 190	  
mand.  191	  
Men kan man ikke få det steder hvor det ikke koster 3000 pr mand? 192	  
Jo, der er mange muligheder.  193	  
Man kan vel påstå at i (nose2tail) er en del af NNK? Og det kan da gøres for noget 194	  
mindre end 3000? 195	  
Ja, men det er ikke noget vi holder os slavisk til. Vi har gæster som er blevet pisse sure 196	  
over at de har fået pasta inde hos os.  197	  
Der er flere muligheder. Fx Cofoco. Eller gå på de gamle smørrebrødshuse og få rigtig 198	  
nordisk mad.( Herefter nævnes flere forskellige restauranter, som sælger NNK mad, til 199	  
rimelige priser.) 200	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Der er faktisk mange steder. (relæ, manfreds, åmands) 201	  
Der er faktisk mange muligheder for at dansken kan komme ud, der er bare ikke nogle der 202	  
ved at det også er nordisk mad, for det er kun rené og rasmus der bliver snakket om. Altså, 203	  
vi er jo på fornavn med rené og rasmus allesammen.. 204	  
Hvad med Claus Meyer? Han er jo egentlig forgangsmanden for alt det her med nordisk 205	  
køkken? 206	  
Meyer er den vigtigste person overhovedet i NNK. Hans deli’er er en del af NNK.  207	  
Når man tænker på NNK, så har det meget med restauranter at gøre. Kunne man ikke 208	  
forestille sig at det ville komme ud i de private køkkener? 209	  
Jo, om 5 år. Så begynder folk selv at handle. Du får ikke nogle kineafrø.. Hvem fanden 210	  
køber kineafrø? Det er det samme med perlebyg. Hvad fanden skal jeg bruge perlebyg til? 211	  
Det er jo sådan noget der skal i brødet?!? Der er  nogle der laver couscous-salat 212	  
derhjemme. Og forskellen på couscous og perlebyg er bare at det er forskellige typer korn. 213	  
Du kan komme fuldstændig det samme i. Men der er ikke nogle der gør det, til trods for at 214	  
det sindssygt sundt.  215	  
Det nordiske køkken har brug for at komme ud til danskerne. 216	  
Det er svært for en dansker at sidde og kigge på en ret på noma, og så kigge på en 217	  
perlebygsalat, uden at tænke: hvorfor er dét nordisk, når dét også er nordisk? 218	  
Der er stor forskel.  219	  
Men når new nordic diet kommer rigtigt ud, så tror jeg at der sker noget. Det håber jeg. 220	  
Ellers er der postet mange penge idet, uden at der sker noget. Ellers lider Claus Meyer et 221	  
smæk. Han har brugt næsten en halv milliard på det.  222	  
Men han er jo også... Det er jo hans liv hele det her.. 223	  
Ja, fuldstændig.. Og hvilket liv! Prøv at tænk på hvad han har defineret..224	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Bilag	  2	  
Peter Frederiksen, Toga 
Hvad er de grundlæggende værdier for NNK? 1	  
Er det her på stedet eller mere generelt? 2	  
Kombinationen i virkeligheden.  3	  
Jeg synes at det med at kalde det nyt, er en tilsnigelse. Det jeg synes NNK repræsenterer, 4	  
er mest et udtryk for at søge tilbage til nogle gamle værdier. Tilbage til nogle gamle 5	  
kornsorter, udskæringer og grøntsager som man måske ikke har brugt så meget, fordi man 6	  
har været influeret af alle mulige andre køkkener. Og det har været spændende og 7	  
interessant og godt, for Danmark, danskerne og vores mad. Men NNK synes jeg 8	  
repræsenterer det der er klassisk for norden. Og det vil sige, hvad er det vi kan dyrke på 9	  
vores breddegrader, hvad er det vi kan få til at gro, hvad er det vi kan få til at leve heroppe. 10	  
Og så måske det nye i det, det er at man tager de råvarer, og bearbejder dem på en måde 11	  
som måske ikke er så nordisk. Som ikke umiddelbart er så kendt heroppe. Man kan sige, 12	  
det molekylære har jo fået en plads, jeg synes nu ikke at det har slået igennem i et sådant 13	  
omfang som jeg havde troet, eller som jeg havde spået det for 10 år siden, og det er måske 14	  
meget godt. Man kan også i virkeligheden sige, at nogle af tilberedelsesmetoderne er jo 15	  
også i klassisk, eller historisk forstand taget af en nordisk kontekst. Eksempelvis grød har 16	  
jeg bemærket på en række restauranter og cafeer er gået hen og er blevet det store hit, som 17	  
de unge spiser. Jeg kan huske da jeg selv var barn, der skulle jeg sgu ikke ha noget grød – 18	  
det var fattigmandskost. Og det er pludselig blevet enormt trendy at skulle sidde og tygge 19	  
sig igennem speltflager og bær og jeg ved ikke hvad.. Så kan man sige at en anden tendens 20	  
der er indenfor den gastronomiske del, er Raw Food bølgen. Det ser man jo også på nogle 21	  
af de ting vi arbejder med som østers og skaldyr osv. Der ser man de metoder taget i brug 22	  
igen. Så summe summarum, så er det vel at skrue lidt tilbage og sige, hvad er det vi kan i 23	  
norden. Og det tror jeg faktisk er... Det er jo ikke slået igennem i den private husholdning 24	  
det her med at vi skal fokusere på gode råvarer osv. Men det er det på 25	  
restaurationsområdet. Restaurationerne skyder op i øjeblikket, i et tempo vi aldrig har set 26	  
før i Danmark. Også gode restauranter. Også indenfor det område vi bevæger os i, det 27	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mere klassiske smørrebrød, er standarden blevet væsentligt højere, end den var for 10 år 28	  
siden. Og det er nok fordi man bliver nødt til at oppe sig lidt. De unge kokke og de unge 29	  
restauratører sætter en standard, som andre også er nødt til at leve op til. Derfor præger det 30	  
positivt hele branchen, at man har de her foregangsbilleder, idealister og meget engagerede 31	  
unge kokke, der gør noget. For det kommer alle til gode. Standarden bliver simpelthen 32	  
højere.  33	  
Det, sammenholdt med det vi har lært gennem de sidste 20 år, hvor vi har haft, måske en 34	  
fransk bølge, eller ihvertfald sat den finere og højere gastronomi i scene i Danmark, hvor 35	  
man netop har lært at værdsætte årstidens grøntsager, årstidens kødprodukter osv. Hvad er 36	  
det der er sæson i øjeblikket, og hvad er det vi kan gro. Det er i høj grad taget med over i 37	  
NNK, at sige, hvad er det vi har her på vores breddegrader? Hvorfor skal vi importere 38	  
trøfler eller kål eller et eller andet fra Sydeuropa, når vi faktisk har produkter her der er 39	  
mindst lige så gode – og i sæsonen, måske bedre.  40	  
Tror du den almindelige dansker ved hvad NNK er? 41	  
Altså, du kan jo høre på min forklaring, at jeg ihvertfald ikke synes det er helt så nemt at 42	  
sætte et label på og definere. Fordi jeg synes nærmere at det er sådan en tendens, som har 43	  
nogle værdier i sig, og derfor er det måske vanskeligt at sige om det så er moskusokse, 44	  
eller er det træfler fra Skåne, eller er det ramsløg fra Bornholm? Så snævert synes jeg ikke 45	  
man kan definere det. Jeg synes lige så meget at det er noget med at bruge nogle værdier i 46	  
sit køkken. NNK er ikke kun defineret ud fra Noma, det er klart, de er en af spydspidserne, 47	  
men det der er fælles, for det der sker på Noma, er netop de der værdistrømninger. Netop 48	  
det der med den mad der findes på disse breddegrader. Hvad er det for nogle 49	  
tilberedningsmetoder der falder naturligt i det her klima, og for os, og prøve på at 50	  
kombinere det.  51	  
Jeg tror den almindelige dansker vil sige, hvis man spurgte dem, hvad der repræsenterer 52	  
det nye nordiske køkken, så tror jeg hovedparten ville nævne Noma. Det tror jeg i øvrigt 53	  
også de vil i restaurationsbranchen, hvis man skulle gøre det meget kort.  54	  
Hvem har interesse i NNK? 55	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 Jamen det tror jeg alle med almen interesse for gastronomi og mad har. Det være sig lige 56	  
husmoderen til den kritiske anmelder. Husmoderen fordi man kan finde nye måder at 57	  
bruge vores produkter på, og, som vi må konstatere at undersøgelser viser, også til en 58	  
rimelig pris. Prisen er jo meget afhængig af danskernes købelyst. Og der synes jeg at man 59	  
som almindelig forbruger, at man kan nå rigtig langt med at sætte sig lidt ind i, hvad det er 60	  
man kan bruge vores produkter til, for meget af det får vi nærmest kastet i nakken. Og 61	  
omvendt, med nogle af de produkter vi idag synes er vanvittigt billige og gode, de vil 62	  
måske i fremtiden være meget dyre. Så kan man sige, at på alle mulige andre områder er 63	  
det interessant for os som nation. Både som eksportartikel, og som eksportvare til at sælge 64	  
vores land på – jeg tænker på det at vi har verdens bedste kok, og verdens bedste 65	  
restaurant. Det at vi har et af de køkkener der er i mest udvikling i øjeblikket. Det vil helt 66	  
klart kunne gøre noget på turismesiden, og på eksportsiden generelt.  67	  
Danmark har jo i mange år været kendt for gode fødevarer, smør og svin er selvfølgelig 68	  
nogle af de helt oplagte at hive frem. Fisk kan man også nævne. Det kan jo kun undre det 69	  
her med at vi vælger at importere skinker fra Italien, når vi lige så vel kan producere nogle 70	  
produkter som parmaskinken for eksempel. Eller at vi vælger at eksportere vores aller 71	  
bedste fisk til Japan. Det kan man jo undre sig lidt over, at det kan betale sig, og at der er 72	  
nogle der, der har lyst til at betale det. For det må alt andet lige være billigere at fange dem 73	  
dernede.  74	  
Oplever køkkenet den succes som det burde, hvis man tænker på netop det her med at 75	  
Rasmus Kofoed er verdens bedste kok, og Noma er verdens bedste restaurant? 76	  
Rasmus Kofoed vandt jo nu endelig sin Bocuse d’or. Og det var jo et mål han selv havde 77	  
sat sig. Så det kommer an på hvilke kriterier man ligger til grund for at bruge ordet succes. 78	  
For hvis man kigger på det mere forretningsmæssige, så er jeg ikke sikker på at successen 79	  
står mål med indsatsen. Det er ikke nogen hemmelighed, at det, at drive restauration er 80	  
relativt svært at få til at løbe rundt. Det er så løntungt og tungt på alle mulige områder – og 81	  
det kunne jeg da godt unde de folk der, der bruger 20 timer af døgnet for at kæmpe for et 82	  
eller andet med bedre mad. At de også rent økonomisk blev belønnet. Jeg skal ikke kunne 83	  
sige noget om nomas regnskaber, men det man hører, er da ikke nødvendigvis alt for 84	  
opløftende.  85	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Når det er sagt hænger det måske også sammen med en eller anden diskussion om hvordan 86	  
de her mennesker opfatter sig selv. Opfatter de sig som kokke og kunstnere, eller er de 87	  
forretningsmænd. Jeg tror nok at interessen hos dem ligger på kokke/kunstner siden og lidt 88	  
mindre på forretningssiden. Og sådan tror jeg det er mange steder indenfor kulturlivet i 89	  
Danmark desværre. Vi har enormt mange dygtige mennesker her i landet, men som 90	  
mangler det der tredje ben at gå på. Altså, de kan noget håndværksmæssigt, de kan noget 91	  
kunstnerisk, men det her med at gøre det til en god forretning, det synes jeg ser rigtig 92	  
mange steder, et problem med. Det der med at tænke en lille smule ud af boksen. Får de er 93	  
kreative i forhold til hvad er det der skal puttes på tallerknen, og hvordan skal det her mad 94	  
tilberedes, eller hvordan skal vi indrette vores restaurant, eller hvad er det for et udtryk vi 95	  
gerne vil have. Der er de enormt dygtige. Men når man så skal se på, hvordan tjener de rent 96	  
faktisk penge på det her... Jeg plejer at kalde det rugbrødspenge. Det er de her faste penge 97	  
du skal bruge hver måned. Og hvor du ved, at når du har dem her hjemme, så er du home 98	  
free – og hvad kan vi så ligesom lave af andre ting, ud over det, der gør det her sjovt. Jeg 99	  
skal ikke ku sige at de ikke er dygtige nok, men det er jo ikke helt så sjovt. Der synes jeg 100	  
der burde laves nogle forskellige samarbejder, mellem dygtige erhvervsfolk og de her 101	  
”kokkekunstnere”. Så tror jeg at tingene ville gå op.  102	  
 103	  
Hvad med Meyer (får han det ikke til at lykkes)? 104	  
Ja, men Meyer går jo hele tiden ned med sine ting. Men det er måske et meget godt udtryk 105	  
for at sige det her med, at vi spiller ikke kun på en lille bitte hest, som vi så pisker fremad. 106	  
Meyer er ihvertfald en eksponent for at sige, hvordan kan vi tænke alternativt inden for det 107	  
her område. Han har selv sat nogle produktioner igang, han har lavet nogle cafeer, noget 108	  
take-away og nogle meget fine restauranter. Han tænker ihvertfakd ud af boksen. Så er der 109	  
selvfølgelig nogle af tingene der ikke kan leve, men ham kan man godt nævne som en der 110	  
også tænker på forretningsområdet. Han tænker mere over ”hvad mangler danskerne” og 111	  
hvad tror jeg der kan laves. På den måde kan man godt være imponeret over ham. Jeg skal 112	  
ikke kunne sige hvor meget forretningstalent Meyer har, man han spiller ihvertfald på 113	  
mange heste. Han tænker over om man kan lave noget andet med sit navn, end bare en 114	  
enkelt restaurant.  115	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For eksempel Rasmus Kofoed er jo et ret godt navn, som jeg tror mange gerne vil 116	  
forbindes med. Hvordan ville han kunne bruge det navn? Så vidt jeg har forstået, så tager 117	  
han med regentparret, når de er på udlandsbesøg og laver mad til deres gæster, hvis der 118	  
skal holdes middag. Og det er jo en god måde at få opmærksomhed på, og få vist sit navn. 119	  
Sådan i international sammenhæng. Og mon ikke også der falder lidt basseører af til 120	  
Kofoed..  121	  
I New York, der er det store de her Food Trucks, som kører rundt i øjeblikket. Og det er jo 122	  
sådan lidt, nød lærer nøgen kvinde at spinde. Der er en række folk som rigtig gerne vil et 123	  
eller andet indenfor det gastronomiske, men de har måske ikke lige pengene til at købe en 124	  
restaurant i new York, og de ville somend nok heller ike have råd til det i København tror 125	  
jeg. Det samme er jo gældende her. Der går mange unge kokke rundt som drømmer om at 126	  
have deres egen restaurant. Og så går de og spinker og sparer, så de kan overtage en eller 127	  
anden restaurant. Men det er bare enormt svært, fordi det er så dyrt. Men der har man altså 128	  
i New York sagt, jamen hvad kan vi så gøre, hvis ikke vi kan have de der store 129	  
omkostninger til personale, forsikringer, husleje osv. Så har man så, det er jo i 130	  
virkeligheden bare sådan en videreudvikling af gadekøkkenet, eller de danske pølsevogne. 131	  
Og sagt, jamen, kan det lade sig gøre at lave god mad i en lastbil. Og det har det vist sig, 132	  
for rigtig mange, at det kan det godt. Og så er det da lidt sjovere. 133	  
Nu har amerikanerne selvfølgelig også en anden madkultur end vi har, de går meget ud og 134	  
spiser, og derfor er der et større kundegrundlag. Men altså.. Nu har jeg set jeg ved ikke 135	  
hvor mange kaffevogne der kører rundt i København, og når der er basis for dem, mon så 136	  
ikke også der var nogle der kunne gøre det med mad? 137	  
Gør vi nok i Danmark for at udnytte den succes, der er her nu? 138	  
Nej, det synes jeg ikke. Jeg ved ikke om det er blevet til noget, men der var meget snak om 139	  
at vi skulle have et madhus, som ihvertfald Nyrup-regeringen arbejdede meget med. Det 140	  
kunne have været et samlingspunkt. Også for det her med at sige, hvordan kan vi rent 141	  
faktisk tjene nogle penge på det her område, som vi er ret dygtige til? Og jeg synes det er 142	  
pudsigt, når man ved hvor mange restauratører der går ned med flaget hvert år, at man ikke 143	  
tidligere har sagt; hvad kan vi gøre for at gøre denne her branche, som vi i Danmark jo er 144	  
blandt verdens bedste til, gøre det til en rigtig god forretning. Ved blandt andet at prøve på 145	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at tage fat i den der forretningsdel. Det er meget optimistisk at tro, at når du har gået 4 år 146	  
på kokkeskole, er du skide god til at stege frikadeller, og til at vide hvad der skal være på 147	  
tallerknen, men det er optimistisk at de her mennesker også skal være smadder gode til at 148	  
drive en forretning. Der tror jeg man kunne komme rigtig langt, hvis man lavede nogle 149	  
instrumenter, der gjorde det lettere for de her iværksættere at overskue hele det der 150	  
område. Om det eksisterer skal jeg ikke kunne sige, men i så fald er man ikke særlig god til 151	  
at formidle det ud. Hvordan kan du lære, eller hvordan kan du få hjælp til at styre 152	  
lønregnskab, momsregnskab, feriekonto, pensioner og hvad fanden der ellers er. Det tror 153	  
jeg kunne være meget fornuftigt. For pt skal man jo næsten alliere sig med en der kan 154	  
sidde og lave de der regnskaber. Jeg ved godt hvor dyrt det er at have en restaurant, og hvis 155	  
man så skal ansætte en revisor oveni, så begynder pengene at løbe rigtig stærkt. Der tror 156	  
jeg at vi ville kunne hjælpe mange, hvis man gik ind og lavede en eller anden service, eller 157	  
hjælp i den sammenhæng. Det samme må i virkeligheden være nødvendigt på faktisk alle 158	  
områder af iværksætteri. Det er nok det de færreste drømmer om, at halvdelen af tiden skal 159	  
gå med at ordne regnskab, når det man gerne vil er at skrælle gulerødder og koge kartofler. 160	  
På det område synes jeg at man fra statens side, eller fra nogle handelsskoler, gå ind og 161	  
lave nogle projekter, der ville kvalificere de her folk til at drive en forretning, ud over det 162	  
at de faktisk kan deres håndværk.  163	  
Så er der hele turistdelen i det, som jeg er sikker på gemmer på et kæmpe potentiale. 164	  
Gastronomiturisme er en sektor i vækst, og der er flere og flere der ikke kun er her for at se 165	  
den lille havfrue, men som faktisk gerne vil lære det her land at kende på den 166	  
gastronomiske front. 167	  
Så det når ud over grænserne? Kender man NNK i udlandet? 168	  
Alle der har noget med mad at gøre, vil kende til DK efterhånden.  169	  
Ja, men kender de til NNK eller kender de til Noma? 170	  
De kender nok primært til noma, og Rasmus Kofoed. Jeg er ikke sikker på hvor mange der 171	  
ville vide hvad de skulle stille op hvis de fik ramsløg, kålrabi eller majroer stukket i 172	  
hånden. Eller hvor fortrinligt en dejlig grød kan smage.  173	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Jeg tror tit at det er de bedste, eller toppen, der skaber en succes,. Eller skaber noget folk 174	  
gerne vil opleve. Så jeg er ikke sikker på at NNK vil få en verdensomspændende succes. 175	  
Jeg tror man kan lave det enkelte steder. For eksempel smørrebrød tror jeg godt man ville 176	  
kunne lave over hele verden. Jeg ved ikke om det er noget man ville lave i de små hjem i 177	  
USA, eller Pakistan, eller Kina for den sags skyld. Det har jeg svært ved at se. Men på den 178	  
anden side, kan man påstå at pizzaen ikke er meget anderledes end det danske smørrebrød, 179	  
og det er jo gået ret godt for den. 180	  
Altså, vi står jo herhjemme i Danmark og laver wok derhjemme, så på en eller anden 181	  
måde er der jo ting der bliver optaget... 182	  
Ja. Rugbrød imødekommer jo også rigtig mange krav og kriterier moderne mannekser har 183	  
til ders mad; det skal være fedtfattigt, det skal være sundt osv. Og det kan man sige... Det 184	  
kan rugbrød jo.. Så er det jo bare det vi putter ovenpå, hvor det danske smørrebrød måske 185	  
ikke helt efterkommer det krav. Så det kan da godt være at man kan få folk rundt omkring 186	  
til at lave smørrebrød.  187	  
Så jeg kan da godt se at et stykke smørrebrød burde kunne slå igennem, fordi det 188	  
indeholder så mange ting man efterspørger.  189	  
Åmand har jo netop åbnet et sted i New York, og det er da en god start. Så må vi jo se 190	  
hvad det fører med sig191	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Bilag	  3	  	  
Kasper Sewerin Fogh Hansen, F.O.O.D. 
Hvad er folk (turister, red.) mindst tilfredse med overhoved? 1	  
Når det kommer til at gå ud og spise, så er det en af de ting der ødelægger 2	  
realitetsoplevelsen af turismen i Danmark. Altså, folk (turister, red.) synes simpelthen at 3	  
det er noget lort.  4	  
Er det fordi at folk ikke ved hvor at de skal gå hen? 5	  
Har du været i Jylland for nyligt? Der er det jo umuligt at gå ud og spise. Der er et par 6	  
steder i Århus, og så er der måske en Kongenshus Kro, det sejler jo ikke med steder. Så 7	  
kører man ind i Lykken og Blokhus, og så er der jo sådan en lang række af fritureskilte.  8	  
Hvad med København? Er der ikke forskel på Danmark generelt og så København? 9	  
Jeg har ikke særlige tal for København, men det jeg ved, det er at de målinger der laves på 10	  
det (turisme til DK), siger at det er ikke en grund, det er ikke noget folk ligger til grund for 11	  
at besøge byen. 12	  
Jeg snakkede med en kok forleden. Han sagde at han fik mellem 15-20 madturister 13	  
om ugen. 14	  
Ja, det er måske rigtigt. Der mangler nok nogle nye tal på det. Det vi til gengæld ved, det er 15	  
at dem der er madturister, det er nogle af de mest købestærke overhoved.  16	  
Er der nogen undersøgelser på om det så generelt er København de tager til? 17	  
Altså vi er enormt veludviklet i High-End delen. Det er alt det andet der mangler. Der 18	  
findes f.eks. ikke en madguide til Danmark. Men det er lidt mærkeligt at man skal tabe folk 19	  
(turisme, red) på gulvet pga. Det – det kan vi faktisk gøre noget ved. Jeg plejer at joke med 20	  
det, det bedste man kan gøre for markedsføringen af Danmark, er at lave et friture forbud i 21	  
Jylland, ik. 22	  
Hvis man gerne vil gøre noget for den generelle turisme oplevelse i Danmark, så er 23	  
gastronomi det nemmeste sted at gøre det.  24	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Er der efterspørgsel efter det her fra den turisme der bliver tiltrukket af Danmark? 25	  
Det er vel derfor at de rater madoplevelsen som dårlig. Det er fordi at de ikke er tilfredse.  26	  
Der er ingen tvivl om at i den der high-end del, der er der sådan nogle fyrtårne, og det er 27	  
ikke kun i København. Men, det dermed at få Danmark med bredere på det, og få solgt den 28	  
der identitet om at man skal gøre det på den der måde, det kan vi måske heller ikke lave på 29	  
5 år, vel. NOMA og nordisk mad er jo også en 8-9 år gammelt.  30	  
Prøv lige at tænk på hvad der er sket på 9 år. Dengang når man gik i supermarkedet kunne 31	  
man købe én slags mel, nu er hele hylden fyldt af forskellige varianter. Prøv at se hele den 32	  
eksplosion der er sket i udbud. Den er sket på måske 5 år.  33	  
Niveauet for hvad du får på en restaurant i København for 300-400 kr, er jo de seneste år 34	  
virkelig eksploderet. Det pres der er blevet lagt på hvad der skal serveres for pengene er jo 35	  
helt vildt. Derfor er København når man rejser, altså når man kommer til Paris og spiser på 36	  
Michelin restaurant, så tænker man, ej det her kan i ikke mene. Det her skal i ikke have to 37	  
stjerner for, nu må i simpelthen stramme op, uoriginalt og kedeligt – anrettet med en skovl. 38	  
Der har vi i Danmark haft sådan en generation af kokke hvor det bare har cyklet, altså jeg 39	  
synes at de er langt foran på mange måder.  40	  
Selvfølgelig kommer der folk hertil for at spise, jeg kan bare ikke se at den brede turisme, 41	  
altså den brede turisme lider stadig på madfronten.  42	  
Så det er high-end delen vi kan slå os op på? 43	  
Ja, men jeg tror at på et tidspunkt så flytter lyset sig. Altså, på et tidspunkt så flytter det fra 44	  
NOMA. Hvis vi ikke i de år har brugt det momentum til at hæve det almindelige niveau, så 45	  
har vi ligesom fået spildt vores chance. Det er det vi laver. Prøver at styrke de kvaliteter vi 46	  
har herhjemme. Får madskribenter herop og lave anmeldelser, får de dygtige 47	  
kokkelærlinge herhjemme sendt til udlandet og lære, og så får vi lavet de her 48	  
madfestivaller hvor vi ligesom får talent til Danmark og får vores eget talent ud. Det vi 49	  
prøver er at give et publikum til de her folk. Vi er ikke stoere nok økonomisk til at kunne 50	  
ændre dansk fødevarekultur, det vi kan gøre, der er at vi kan give opmærksomhed, 51	  
anerkendelse og markeder til de folk der gør en forskel. Det er det der er vores ambition.  52	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Hvem efterspørger det Nye Nordiske Køkken? 53	  
Det ligger i sådan tre fag. 54	  
1: Forbrugere efterspørger i det hele taget produkter der er udviklet tættere på nature og 55	  
sammen med naturen. Det er sådan et universelt forbrugerbudskab der passer godt til den 56	  
uro som forbrugere i den vestlige verden har til industrialiserede fødevarer. 57	  
2: Så passer den til, altså både turister, men også folk som er interesserede i ny smag. 58	  
Madkulturen er blevet delt i to, også i high-end delen. Der er den franske houte-couture, 59	  
der handler om at gøere alt på den ”rigtige” måde, hvordan kører man rigtig betjening og 60	  
hvordan har man det rigtige vinkort osv. Det er ligesom rygraden i gastronomi, også på 61	  
verdensplan. Og så er der en tendens med at bruge naturen som afsæt på den nye 62	  
smagskultur, og udvikle nye smage.  63	  
Som organisation, hvilke incitamenter har i så til at fremme den her del af den 64	  
nordiske kultur? 65	  
Fordi at vi får penge for det (griner). Altså det er sjovere end at sælge biler, jeg har 66	  
tidligere arbejdet i politik, og har nu bare brug for at lave noget jeg synes er positivt, hvor 67	  
jeg ikke sviner nogle til (griner)! Og så har jeg altid arbejdet meget med mad. Jeg har selv 68	  
et fødevarepolitisk engagement i det. Jeg synes da at det ville være fedt hvis vi kunne 69	  
udvikle en fødevarekultur, som ikke kannibaliserede vores natur.  70	  
Den branding der er foretaget, forventer i at den har nogen indflydelse på turismen 71	  
generelt? 72	  
Ja, helt afgjort! Når vi har udenlandske journalister i Danmark, og f.eks. på Dragsholm 73	  
slot, og de efterfølgende skriver at de er det bedste sted at spise og bo i norden, så har de 74	  
en meget større søgning af velhavende gæster. Vi kan se når vi har fået lavet artikler i 75	  
udenlandske magasiner til steder, eller der er en artikel i et feinsmecker blad i udlandet, så 76	  
har det et direkte afsmitning på de steder. Vi kan se at de steder vi arbejder med oplever 77	  
øget søgning.  78	  
Den indsats der allerede er blevet gjort for at brande det nye nordiske køkken i 79	  
Danmark, har den haft den effekt der er ønsket? 80	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Det ved jeg ikke! Det er en meget kompleks størrelse. Jeg er ikke i tvivl om at de 81	  
mennesker der har arbejdet med at fortælle folk, at de fødevarer der kommer herfra, de kan 82	  
noget særligt, de har haft en rigtig stor effekt. Det er især Claus Meyer og Rene Redzepi. 83	  
Der er sket meget på fødevareudviklingen herhjemme, og alle os der har arbejdet med 84	  
produktudvikling på et eller andet tidspunkt. Hvis man ligesom skal have folk til at 85	  
acceptere at du kan lave rene Danske Nordiske fødevarer og introducere dem til markedet. 86	  
Hvis du kommer fra en fødevarekultur der har forhandlet alt fransk og sydlandsk, så er der 87	  
simpelthen ikke selvtilliden blandt producenterne til at gå i gang med det. Altså, Danish 88	  
Crown er jo verdens største eksportør at økologisk svin, men den selvtillid til at satse på at 89	  
vi selv har et madsprog som nogen har lyst til at tale. Den var ikke kommet uden 90	  
blandingen af Redzepi, Meyer og alle de kokke og den generation af meget talentfulde 91	  
kokke omkring Redzepi.  92	  
Hvis du kommer lidt tilbage til brandingen. Hvis vi i Danmark, og i særdeleshed 93	  
København, skal skabe en idenditet som et land og en hovedstad med en unik 94	  
madkultur, hvad skal vi så gøre som land? 95	  
Altså fra politisk hold, hold sig udenfor. Altså man smadrer det jo først når man sætter det 96	  
på finansloven. Prøv bare at se hvad der er sket med dansk kunst, der er jo ikke noget mere 97	  
ligegyldigt.  98	  
Altså, det er meget med, for det første, hvorfor har vi en så talentfuld generation af kokke? 99	  
Når et stort kokketalent bliver spottet, f.eks. som her på skolen (hotel og restaurantskolen), 100	  
så gør de hvad de kan for at få dem ud af Danmark, fordi her bliver de bare fucked up.! 101	  
Altså, vi har jo en totalt lavpræstationskultur. Det er det du ser i udlandet. En god fransk 102	  
kok kommer i et fransk køkken, en god italiensk kok kommer i et italiensk køkken. En god 103	  
dansk kok, han kommer bloody everywhere.! Vi er enormt gode til at globalisere. 104	  
Globalisering er en bedre talentmaskine end tradition. Globalisering slår tradition. Så de 105	  
folk der har været ude og stå på egne ben, kommer hjem når de er 25 år gamle, har arbejdet 106	  
på 2-3 af verdens bedste restauranter, de har et selvstændighedsniveau, og en forventning 107	  
om at præstere som er en helt anden. Altså, det er jo en af de sidste præstationskulturer i et 108	  
land hvor alle gerne vil møde sent og gå tidligt hjem. Kokkene er det korteste arbejdsliv i 109	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Danmark, fordi at de arbejder sig selv ned. Men det er en præstationskultur, en kultur som 110	  
man skal håbe at der ikke er nogen der fucker up! 111	  
Hvis man skal snakke om en identitet i forhold til det nye nordiske køkken, er det så i 112	  
virkeligheden sådan et fusionskøkken? 113	  
Det har det bare altid været, det skal man huske på at dansk gastronomi altid har været 114	  
siden middelalderen! Vi har altid rejst ud og taget ting med hjem. Vi er et lille fucking 115	  
lorteland, lang fanden i vold ude i norsøen. Selv tager vi ud og henter ting hjem. Det er en 116	  
virkelig sund mentalitet at have. At tage ud og prøve sig selv af i verden og finde ud af 117	  
hvad man synes er spændende. Fusionskøkken har vi altid haft.  118	  
Du nævnte at man fra politisk side helst skulle holde sig væk på nogle områder. Men 119	  
mener du, at man fra politisk side har gjort nok for at fremme brandingen af det nye 120	  
nordiske køkken? 121	  
Ja… ja…. måske! Jeg kunne godt bruge flere penge! Altså, det ved jeg sku ikke.  122	  
Det kan da godt være at man kan gøre mere, jeg kan i hvert fald sagtens bruge flere penge 123	  
– sådan er verden jo! Altså vi har været i gang nu i 11 måned, ved du hvad, og om et år til 124	  
halvandet, så kigger vi på om det skal være en del af turisme markedsføringen, skal det 125	  
være noget der ligger hos virksomhederne ligesom. Hvordan står det ligesom. Jeg synes 126	  
sku ikke nødvendigvis at pengene er det vigtige. Jeg synes at det er vigtigt at du gør det på 127	  
en måde hvor de her folk de kan være med ,ik.  128	  
Ved du hvad, ja, jeg synes sku at der har været offentlig penge til at støtte det her. Om det 129	  
kunne være gjort tidligere, det tror jeg sku ikke, fordi at du skal finde nogle som kan finde 130	  
ud af det.  131	  
Så der har været politisk velvilje til at støtte den der del? 132	  
Ja, det synes jeg. Og vel og mærke også på den måde hvor at det giver mening. Det kunne 133	  
godt være at vi kunne bruge flere penge. Fonden til markedsføring har 600 millioner og så 134	  
er der også andre fonde, så før du er færdig så har du en milliard ik. Altså, og vi har 12 135	  
millioner af dem, og så har vi nogle private penge også. Så vi har vel… 1% af 136	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markedsføringen af Danmark. Så må du selv finde ud af om du synes at det er meget eller 137	  
lidt. Så længe at jeg kan få lov til at gøre det på min måde.  138	  
Er der nogen andre lande hvor vi kan drage erfaring i forhold til at brande 139	  
Danmark? 140	  
Ja. Jeg skrev en artikel for længe siden på kommunikationsforum om nation branding. Der 141	  
er nogle lande der har gjort det rigtig godt. F.eks. Japan efter anden verdenskrig og Italien 142	  
efter Franco f.eks. Og så er der en masse der ikke er slippet af sted med det. Der er også 143	  
hele det omkring ”I love NY”. Hele det med NY som et modernistisk opgør med et 144	  
konservativt religiøst USA. Det har været fantastisk for NY. 145	  
Hvordan kan man gøre det i Danmark? 146	  
Det man kan gøre i Danmark det er at markedsføre det der virker og holder. Der er det med 147	  
dansk økologi og bæredygtighed. Vi er verdens førende indenfor udvikling af økologisk 148	  
produktion. Og det kan godt være at det ikke er en stor del af verdensøkonomien, men det 149	  
bliver helt sikkert en større andel.  150	  
Så det man slipper af sted med nu, det er det nye og det innovative? 151	  
Ja det er det. Ja, det med hvordan at verden hænger bedre sammen med den måde vi skal 152	  
leve på vores klode på.  153	  
Igen i forhold til branding af Danmark, er det så en intention at Danmark skal være 154	  
kendt for sin gastronomi? Og herigennem begrebet Det Nye Nordiske køkken? 155	  
Ja, det er derfor at vi for offentlige penge. Det er det vi får penge til.  156	  
Hvis i arbejder med en tidshorisont, hvor lang tid forventer du så at der vil gå, før at 157	  
Danmark kan drage nytte heraf? 158	  
Det gør vi jo allerede. Som du selv siger, du har oplevelser med kokke der siger at de har 159	  
folk der kommer for at spise. Så i har det i princippet allerede. Det der kunne være rigtig 160	  
godt, det var at vores arbejde med at fortælle om Danmark som fødevareland, kunne gøre 161	  
det der ”made in Denmark” mere værd. Dansk man det er bæredygtigt, det er kreativt og 162	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kan noget nyt og sådan noget. Det er jo det som at der skal understøtte alle de der 163	  
arbejdspladser rundt omkring.  164	  
Så i forhold til autensitet, det med at det er økologisk og man ved hvor at det kommer 165	  
fra, er det det der vil slå igennem i forhold til dansk mad, eller er det det nye nordiske 166	  
køkken, der som begreb vil slå igennem? 167	  
Det med det nye nordiske køkken det tror jeg er en overlægger. Det har nogle år og så 168	  
kommer der noget andet. Det er jo ikke nyt længere når vi har spist spelt i 10 år vel. Det 169	  
man også skal tænke over, det er at der er meget der er på mode, som også forsvinder. Jeg 170	  
tror at nordisk mad helt sikkert kommer til at skabe en kultur hvor at der bliver lavet flere 171	  
og bedre ting her, som dem der producerer fødevarer vil komme til at få flere penge for per 172	  
enhed. Det har allerede ændret vores fødevarekultur, og det kommer det til at blive ved 173	  
med at gøre.  174	  
Hvad med økologi? 175	  
Altså, 80% af alle forbrugere ville hellere købe økologisk hvis det kostede det samme. Så 176	  
det jeg ser en politisk opgave i, det er at se at det der pris-gap det bliver mindre.  177	  
Hvis vi igen kan snakke om en tidshorisont, hvornår tror du så at vi vil kunne slå 178	  
igennem som en gastronomisk by? 179	  
Det er vi allerede. For den gruppe af meget købestærke mennesker, som rejser for at spise, 180	  
så er København top destinationen i verden.  181	  
Okay, jeg har lige de sidste to spørgsmål. Vi har være lidt omkring det, men hvis man 182	  
skal opridse styrker i forhold til at brande, i særdeleshed København, som centrum 183	  
for det nordiske køkken, hvad skal man så gøre? 184	  
Det der med at slå på trommen, der skal man huske at være generøs. Det der med at brande 185	  
København, det er simpelthen for småt. Der er ikke noget der hedder en Københavnsk 186	  
dagsorden. Man kan tale om en nordisk dagsorden. Der er en visualitet om den nordiske 187	  
natur, og så er der rent faktisk en nordisk natur. Der er et klima der giver råvarer en 188	  
smagsidentitet. Tingene vokser langsommere i det kolde klima, og har en større 189	  
smagsintensitet. Du har et wildlife, du har noget skov, du har en flora og en fauna som er et 190	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unikt habitat. Du kan sku ikke bare sælge en gade eller en by, ikke til noget. Du skal se at 191	  
nordisk mad bliver solgt på en dagsorden om at der findes noget der er uopdaget, og noget 192	  
som at der er i takt med naturen. Det bliver ikke solgt på en dagsorden om at der er noget 193	  
særligt ved København.  194	  
Når nu 3 ud af 4, eller 4 ud af fem af de vigtigste der tager initiativ i denne dagsorden, så 195	  
kommer det af sig selv.  196	  
Du er nødt til at respektere den historie du kan fortælle. Og København er en del af den 197	  
historie, en meget vigtig del, men du behøver heller ikke at oversælge den.  198	  
Jeg tror at vi kan fortælle en historie om autensitet, og det er København en del af. Men det 199	  
er også en natur- og en kulturfortælling.  200	  
Hvis vi til sidst skal snakke om svagheder, hvad taler så imod, at det er København at 201	  
det her nordiske begreb bliver tiltrukket til? 202	  
Det er jo et problem hvis der ikke kommer en generation efter. Spørgsmålet er, bliver vi 203	  
ved med at have en kultur hvor nogle af de unge kan komme til fadet, og får lov til at prøve 204	  
sig selv af og nå et publikum og sådan noget. Det prøver vi at støtte. 205	  
Og så er der hele det med finanskrisen. Det er virkelig svært at låne til den gode ide lige 206	  
nu. 207	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Bilag	  4	  
Mads Rambøll Wolff, Nordisk Ministerråd 
Hvem efterspørger Nyt Nordisk Køkken? 1	  
Det var da et dejligt spørgsmål. Nyt Nordisk Køkken er jo ikke som sådan et bottom-up 2	  
projekt. Det er jo ikke noget der er baseret på, at nu kommer der noget fra neden af, og så 3	  
er det vokset op gennem systemet. Det er selvfølgelig ikke startet på regeringsniveau, men 4	  
det gør det ikke nødvendigvis til et bottom-up projekt.  Det er tværtimod startet med nogle 5	  
topkokke, som har defineret det rent gastronomisk. Og de har sat gang i en refleksion, som 6	  
er blevet omsat til en hel masse ting. Efterhånden begynder der at ske noget 7	  
opmærksomhed. Og så begynder der at komme noget efterspørgsel. Og hvem efterspørger 8	  
det? Jamen altså, dem der går på noma og tilsvarende terroirkøkkener. Men nu har det 9	  
bredt sig så også forbrugerne efterspørger det i al almindelighed. For hvad er nyt nordisk 10	  
mad? Det tager udgangspunkt i køkkenmanifestet, så grundlæggende set, så handler det om 11	  
sæson, og det handler noget om mangfoldighed, og lokal produktion. Ikke nødvendigvis 12	  
små mikroproducenter, men hvad er det der naturligt hjemhører denne klimazone. 13	  
Mangfoldigheden indenfor biologien – fremkomsten af spelt. Nye kornsorter i det hele 14	  
taget. Vores produktion er med til at skabe bedre miljømæssige tilstande, men også som 15	  
også har en positiv effekt for forbrugeren, fordi det giver en diversitet, nogle 16	  
smagsnuancer, korn er ikke bare korn, peberrod er ikke bare peberrod – selvom der kun 17	  
findes to forskellige slags i handlen. Men det er jo tilpasset til noget mainstreem 18	  
markedsføring. Men der er sket noget på området – for 15 år siden var der jo ingen der 19	  
kendte til spelt. Idag er spelt jo et ord der bliver koblet på diverse udsagnsord, og som 20	  
bliver brugt til at sige noget om forskellige typer af mennesker. Det er noget man er 21	  
bevidst om. Nu er hvede ikke bare hvede, det kan også godt være spelt – eller 22	  
Ølandshvede, eller Ålandshvede, Hallandshvede, og alt muligt. Og det er hvad man 23	  
efterspørger blandt forbrugerne. Fra at det har været meget top-down. Noget innovativt, 24	  
noget first-mover osv. Så er det sivet ned igennem systemerne, og nu er det sat om til 25	  
forbrugerne. Så opstår der business-to-business efterspørgsel, og det ene og det andet. 26	  
Altså det er jo nogle tunge kister der skal sættes igang. Fra det opstår, til det rent faktisk får 27	  
en betydening. Alle de kæder det skal igennem, landmændene skal have noget såsæd for fx 28	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at kunne dyrke spelt. Hvor får de det fra? Det får de herfra, fra vores genbank – Nordgen. 29	  
Der får de måske en pose med 20 korn i, og så skal det opsuppleres, det tager jo oceaner af 30	  
tid. Plus, at de forskellige led i produktionen skal overbevises om, at hvis de begynder at 31	  
producere det her, så kan de rent faktisk også komme af med det. B2B efterspørgsel, og 32	  
B2C osv. Det er jo en lang kæde af forandringer. Men, det sker. Efterspørgslen er der. Ikke 33	  
kun for dem der kommer på noma og har råd til det. Der er en efterspørgsel i hverdagen. 34	  
For en langt større mangfoldighed i fødevareudvalget.  35	  
Hvilke incitamenter har i som organisation(Nordisk Ministerråd) til at fremme netop 36	  
denne del af den nordiske kultur? Hvorfor er det lige præcis gastronomien man har i 37	  
fokus? 38	  
Det er mere eller mindre tilfældigt – det er den mulighed der er opstået. Det som nordisk 39	  
ministerråd er i stand til, det er blandt andet et meget stærkt netværk. Ministerrådet er jo 40	  
mange ting, men er blandt andet et stærkt netværk. Vi har først og fremmest kontakter til 41	  
regeringerne. Vi har netværket, vi ved hvordan tingene opererer. Så har vi forbindelse 42	  
derudover til netværk indenfor forskning. Og så har vi det der lidt mere om organiseringen 43	  
af det. Vi har oprindeligt fået en henvendelse, om vi ville være med til at støtte det her, 44	  
finansielt støtte det Nordiske Køkken i 2004. Så det er blevet sådan en ”bringen i 45	  
anvendelse” det her nordiske netværk. Det, at se de fælles interesser i den tanke der kom 46	  
med Nyt Nordisk Køkken,  hvordan hænger den sammen med de politiske interesser der 47	  
for eksempel er i biodiversitet, problemerne der i forhold til at skabe større økonomisk 48	  
bæredygtighed i  fødevareproduktionen osv. Man kan sige at køkkenmanifestet, og Nyt 49	  
Nordisk Køkken, gav en række muligheder for at agere i forhold til en række udfordringer 50	  
som man arbejdede med på det politiske plan. På den måde hang det udefrakommende 51	  
initiativ sammen med et politisk ønske om at sætte fokus, sætte nyt fokus, på nogle 52	  
udfordringer.  53	  
Den branding der er fortaget på det her område, forventes den at have en eller anden 54	  
form for indflydelse på turismen? 55	  
Det tror jeg man må svare klart ja til. Man må også forstå, at den branding der er foretaget, 56	  
hvad er det for en branding? Der er mange der tale om brandingen af Nyt Nordisk 57	  
Køkkken, og brandingen af Ny Nordisk mad som sådan. Det synes jeg måske er en 58	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fejlplacering af hvad det egentlig er der sker. Det kan godt være at man sådan eksplicit – 59	  
der er jo organisationer der er ude og brande udelukkende det der. Men jeg tror man skal se 60	  
det som en del af en større helhed. Jeg tror ikke man kommer særlig langt, med at brande 61	  
Nyt Nordisk Mad. Jeg tror man kommer langt hvis man BRUGER Ny Nordisk mad og det 62	  
nordiske køkken, til at fremme den generelle branding. Bruger maden som instrument. Der 63	  
er udviklet det her begreb som hedder ”Public Food Diplomacy”, det bliver af mange 64	  
forvekslet med at være diplomati omkring public food. Det er det jo ikke. Det er en 65	  
sammensætning af to forskellige ting. Public diplomacy på den ene side, og food på den 66	  
anden. Hvor public diplomacy er den traditionelle diplomatiske indsats, mellem regeringer, 67	  
via en ambassade, fra det ene land til det næste. Det der er sket gennem de seneste år, er at 68	  
der er kommet et stigende behov for, ikke blot at adressere regeringer, men også - Fra 69	  
dansk side, set i lyset af Muhammadkrisen, også at adressere offentligheden. Og dermed 70	  
begynder man at tale om public diplomacy. Man skal fremme ens lands synspunkter og 71	  
interesser. Og så har vi brugt det her begreb public diplomacy, og sagt ”hvad nu hvis man 72	  
tænker maden ind”. Ikke eksplicit, og sige ”kom til folkekøkkener”, men det der med at 73	  
man har det som diplomati jo er. Det er et møde mellem to parter. To modsætninger kan 74	  
man sige. De mødes over et bord, og der vil man faktisk altid få en eller anden form for 75	  
servering. Det kan godt være at det bare er noget at drikke, men tænk maden ind her. Hvad 76	  
betyder det? Det kan godt være at de vender tilbage og siger ”jeg var faktisk ikke enig i 77	  
med hvad de havde at sige, men rammen og maden den var bare mmm”... Så de har lyst til 78	  
at komme igen.  Det er sådan et tankeeksperiment, og der hvor begrebet public food 79	  
diplomacy bliver til virkelighed. Det er mere et tankespil til dem der arbejder med public 80	  
diplomacy. Eller med dem der arbejder med eksportfremmeaktiviteter. Eller 81	  
turismeaktiviteter.  Eller kulturdialoger, eller hvad det nu er. Tænk mad ind. Se hvilke 82	  
effekter det har. Folk der render rundt til de her arrangementer, de kommer ofte til 83	  
cocktails, receptioner og det ene og det andet, og oplever det der globaliserede ligegyldige 84	  
køkken, man får overalt i ambassadeverdenen. Prøv at skil jer lidt ud. Forestil dig at vi var 85	  
fra Frankrig. Der var en fransk ambassadør i et hvilket som helst land. Kunne man 86	  
forestille sig at de ville servere andet end fransk mad? Nej. Og det er ikke fordi at nu skal 87	  
vi til at sige at nu skal alle nordiske ambassader udelukkende servere nordisk, det er en 88	  
anden tradition vi har i de nordiske lande, den skal man selvfølgelig også respektere. Men 89	  
hvis man bare, uden overvejelse, ubevidst bare tager det der globaliserede, standardiserede 90	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mad til sig, og ikke tænker over det, så mister man en mulighed. Tænk over hvordan man 91	  
kan bruge maden til at fremme vores egne synspunkter og skabe den ramme der er 92	  
overbevisende og tryg? Hvordan kan vi bruge maden til et kulturmøde, som jeg ved man 93	  
blandt andet gør i Japan? 94	  
Det her, var mens Lars Løkke var statsminister, der var han til et arrangement på 95	  
ambassaden i Japan. Den ene aften havde de lavet middag, hvor der blev brugt danske 96	  
råvarer, tilberedt med japanske metoder. Den anden aften havde de så japanske råvarer, 97	  
tilberedt med danske metoder. Det skaber en anden måde at kommunikere med hinanden 98	  
på. Der kommer et naturligt samtaleemne. Man får en fælles platform for dialog. Så det er 99	  
for at sætte gang i det.  100	  
Men det er jo ikke anderledes end, hvad har det af betydning for turismen? Det er 101	  
selvfølgelig noget med, at når man er ude på turismemesser, at man så også tager maden 102	  
med, og tager den alvorligt og sælger Danmark som et land, med nogle alternative 103	  
gastronomiske oplevelser. Og det kan man jo markedsføre sig på. Fortælle den gode 104	  
historie om.   105	  
Men den store udfordring ligger jo i, at det så faktisk også er det turisterne oplever når de 106	  
kommer. Det er jo denne her historie med den jyske landevejskro, der blandt andet sælger 107	  
gourmetweekender. Og så tager man til det, og så oplever man maden der, og den var da 108	  
ok. – Lad nu nogle andre nogle vurdere, lad nu være med at sige det er gourmet! Fortæl 109	  
hvad det er – det er god mad, det er noget mad som i selv er tilfredse med, men mere er det 110	  
jo ikke... Altså, gør det til det det er. Vi skal ikke allesammen ud og have noma-servering. 111	  
Men altså. Den økologiske pølsemand er jo også et godt eksempel på sådan noget. Han 112	  
tænker ordentlige råvarer, det er stadig hot dogs, men det er ordentlige hot dogs, baseret på 113	  
ordentlige pølser, ordentligt brød, ordentlig kartoffelmos.. Hvordan får du det til at fungere 114	  
hele vejen igennem restaurationserhvervet? Og det er jo en udfordring, og derfor skal man 115	  
også passe på med at sige at, når man taler branding, at vi går ud og laver branding af Ny 116	  
Nordisk Mad. Der vil vi jo fortælle historien om at, hvor er det fantastisk, det er noma hele 117	  
vejen igennem. Når du er på motorvejskiosken,  får man nomaservering. Og det kan man 118	  
komme grueligt galt afsted med. Så i stedet for, så handler det om at sige at Nyt Nordisk 119	  
Mad er ikke nødvendigvis noget der er avanceret, men det er noget vi sigter efter. Det er 120	  
retningsgiver for innovation.   121	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Hvordan får vi brugt det her til at skabe innovation? Og hvis vi kan skabe en efterspørgsel i 122	  
turismeerhvervet, så vil det give nogle muligheder for produktudvikling i landbruget, 123	  
fiskeriet og på restaurationer. Så en hel masse men’er. Og det er klart, mad og turisme er 124	  
tæt forbundne. København kan jo fremvise den ene fantastiske restaurant efter den anden. 125	  
Og det behøver ikke at være michelinstjernerestauranter for at være fantastiske. Så det er 126	  
jeg da overbevist om har en ret stor betydning. Hvis ikke du havde turister, gastroturister i 127	  
København, som kom hertil, pga de her restauranter.. Den belægning der er på noma, den 128	  
er jeg sikker på, jeg ved ikke hvad tallene er, og det er heller ikke sikkert at de vil oplyse 129	  
dem, men det er også underordnet. Men jeg tror man hurtigt kunne konstatere hvis man var 130	  
derude, at der er lige så mange turister som der er danskere. Så jo, det har stor betydning. 131	  
Det trækker nogle mennesker til. Så giver det omvendt også nogle muligheder for at lave 132	  
destinationsudvikling. Det trækker turisterhvervet op på et højere niveau, end for eksempel 133	  
Lalandia. Hvis du løfter niveauet, så kan du også løfte en efterspørgsel, og dermed 134	  
økonomien. Så den efterspørgsel er selvfølgelig super interessant, på produktionsniveau. 135	  
Der er selvfølgelig forskellige indgange, der er selvfølgelig turismen, mens andre har deres 136	  
andre interesser, hvilket selvfølgelig er helt legitimt. Og kan vi få de folk til at arbejde 137	  
bedre sammen, om det her Nyt Nordisk Køkken – så har man nået meget. 138	  
Den indsats som er gjort, for at brande Nyt Nordisk Køkken, har man nået det man 139	  
ville?  140	  
Nu har vi jo i vores regi ikke sat et specifikt mål op. Det som vores målsætning er, det er jo 141	  
at Ny Nordisk Mad, er noget der bliver brugt. Det har der fra starten af været en 142	  
forventning om. Især i forhold til brandingen og turismen. Bruger vi det? Og den brede 143	  
formulering (i spørgsmålet) den synes jeg i høj grad man må sige ja til. Ja, det er lykkedes.   144	  
Så kan man selvfølgelig diskutere, skyldes det Nordisk Ministerråds indsats, eller skyldes 145	  
det at der har været rigtig mange med til at bidrage? Og jeg synes det ville være en fejl og 146	  
sige at det er nordisk ministerråds indsats der gør forskellen. Vi vil gerne være med til at 147	  
sige, at vi vil gerne have en del af æren, for vi har gjort nogle ting, som har bidraget til at 148	  
sætte en udvikling i gang. Og jeg tror det, som vores ministerråd har været med til, det har 149	  
været med til at sætte gang i de offentlige myndigheders arbejde med tænkning omkring 150	  
Ny Nordisk Mad.  Det kan vi tage æren for. Men vi kan ikke tage æren for mange af de 151	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andre ting. Det er også meget et spørgsmål om at så vinder som Rasmus Kofoed ”bocuse 152	  
d’or”, og Rene Redzepi, som har vundet to år i træk (noma red.) Det rykker sindssygt 153	  
meget. Men i forhold til hvordan det var i 2003 da de åbnede noma, og hvordan det er idag. 154	  
Der er ingen der griner idag!  155	  
På folkeskole området, der har Christine Antorini, og nogle forskellige forskere på 156	  
området, de er begyndt at bruge ordsprog. Det her med nyt nordisk. De refererer direkte til 157	  
det sociale omkring nyt nordisk mad, til at sige: vi må have en ny nordisk skole. Og så kan 158	  
man så diskutere: ny nordisk skole – hvad fanden det er. Men bare det, udviklingen af 159	  
politikken, policies på andre felter begynder at referere tilbage til ny nordisk mad. Og det 160	  
synes jeg er super spændende!  161	  
Så det er det med, at være med til at sprede nogle budskaber ud. Uden at behøve at 162	  
omsætte os til andre ting. Vi behøver ikke altid at kigge til de varmere lande for at finde 163	  
løsninger. Nogle gange skal vi kigge indad.  164	  
Der var en kronikør, der sagde at Ny Nordisk Mad, var fascisme i nye klæder. Det kan man 165	  
mene om hvad man vil, jeg synes det var noget sludder fordi hun... Det hun kunne have 166	  
gjort det var, at hun kunne have sagt at der er en risiko. Det kan meget let komme til at 167	  
kamme over i noget nationalistisk noget. Den pointe... Havde hun rendyrket den, så havde 168	  
hun haft en rigtig god pointe, et rigtig godt budskab. Men hun kammer over og provokerer 169	  
bare – og der synes jeg hun gik galt i byen. Men det handler jo om at prøve at møde 170	  
omverdenen. Prøve at blive en del af den globaliserede verden. Eller, for at håndtere 171	  
globaliseringen. Så er det ikke bare globaliseringsvognen man hopper på, og bare kører 172	  
derudad. Det handler også om at se indad. Hvem er det egentlig vi er. Ja, at håndtere 173	  
globaliseringens udfordringer. Hvad betyder globaliseringen for os? 174	  
Den anden side af globaliseringen, er jo det som nogle kalder lokaliseringen. Det der sker 175	  
med globaliseringen behøver jo ikke nødvendigvis at betyde at nu er alt ensartet, 176	  
standardiseret. Men globaliseringen må betyde at vi kan navigere åbenlyst og tage indtryk 177	  
til os fra forskellige steder. Men selvfølgelig vide hvor vi selv kommer fra – ikke blive 178	  
rodløse. Men være åbne overfor omverdenen.  179	  
Ja, var det ikke det? Hvad har vi fået ud af det? Vi har fået enormt meget ud af det.. 180	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På et eller andet tidspunkt kan man sige... Hvad er det for en indsats ministerrådet skal 181	  
gøre? Hvad er det regeringen skal gøre? Det er det her med at støtte, at holde 182	  
opmærksomheden på, ”hvor er det der ligger nogle udfordringer?” Hvor er de udfordringer 183	  
der gør, at vi ikke lige rykker herhen?  184	  
På nationalt plan er det noget med for eksempel; hvordan får man brugt storskala fordele i 185	  
en småskala produktion? Og hvordan den der hurtige omstillingsparathed der er 186	  
kendetegnet ved små produktioner – hvordan udnytter vi den? Hvordan får du sikret en 187	  
langt større mangfoldighed i produktionen?  188	  
Hvis man skulle skabe en identitet i Danmark, som værende et land med en unik 189	  
madkultur, hvad skal man så gøre – som land?Hvem har en opgave, og hvem skal gøre 190	  
hvad? 191	  
Hvad kommer en identitet ud af? Den kommer af at man agerer. Så det handler meget om 192	  
at fortsætte med mange af de ting man gør idag. Lære af erfaringerne – og fejlene, og gøre 193	  
det bedre. Støtte de institutioner der dannes om madkultur. Skabe en langt større 194	  
mangfoldighed i fødevareproduktionen. Ude i landbruget og fiskeriet. Det handler om en 195	  
strategi for at skabe nogle mekanismer som fastholder de ting som gør, at man som borger, 196	  
eller producent, eller hvad man nu er, kan fortsætte med at handle i forhold til den identitet. 197	  
Nu skal man ikke tage det som mere end som så. Fordi, hvordan skaber man en identitet?  198	  
Et eksempel er Italien – der er rigtig mange der rejser dertil, fordi der er rigtig god mad. 199	  
Der er mange der rejser til Italien, fordi der er rigtig god mad. Det samme med 200	  
Frankrig. Kan man gøre det – i Danmark? 201	  
Især hvis du ser på Frankrig. Der har de jo skabt den der overligger, som de brander på. At 202	  
fordi det er fransk, så er det fantastisk. Og så går man ned i supermarkedet og køber en 203	  
fransk indusrtiost, og tænker at fordi den er fransk, så er det meget bedre – det er den 204	  
overordnede branding. I Frankrig er der jo rent faktisk sket det, at i takt med 205	  
industrialiseringen, der er kommet med 30 års forsinkelse, altså – den udvikling vi har i 206	  
Danmark, den er dernede kommet med forsinkelse. Og den kører derudad nu. Dvs. De har 207	  
jo fået etableret et køkken, sammen med middelhavsdiæten, det fantastiske sunde køkken.  208	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Ja ja.. Men det er jo et stilbillede på hvordan situationen så ud for 50 år siden. Det er et 209	  
studie fra 50 år tilbage i tiden. Hvor der boede franske bønder som levede af det der var i 210	  
naturen, urter, vin og hvad man ellers kunne producere i området. Idag spiser de jo meget 211	  
mere kød, meget mere kvæg. Så det er ikke så sundt længere. Den der kretensiske 212	  
middelhavsbonde, har været sådan en overligger, for især frankrig og italien. Og det har de 213	  
jo haft enorm succes med. Det der er erfaringen der, det er at det er baseret på noget der 214	  
ikke længere eksisterer. Det (køkkenet/den kretensiske middelhavsbonde-illusionen) har jo 215	  
været under nedrivning lige siden.  216	  
Hvorimod det vi kan gøre i de nordiske lande, det er at sige.. ”Vi fører os ikke frem på 217	  
noget som eksisterer, vi baserer det på noget som vi vil innovere os frem til, noget som er 218	  
retningsgivende.” Og dermed får man jo nogle andre muligheder. Det er jo en åben 219	  
invitation til at komme og se på udvikling og innovation, frem for at se på stilstand, som 220	  
det var engang, og som i øvrigt ikke eksisterer længere.  221	  
Og det handler selvfølgelig også om erkendelse i befolkningen. Altså, hvad er bedst? Er 222	  
det at gå ned i supermarkedet og købe en fransk industriost, som er billig at producere, 223	  
eller er det at købe fra et dansk mejeri?  224	  
Men det er klart, den måde de har gjort det på, i især Italien og Frankrig er gået skide godt. 225	  
Men de har noget at ha det i. De har super god mad! Men det der ryger ud over 226	  
landegrænserne er ikke noget særligt. Parmaskinken er et godt eksempel. Herhjemme er 227	  
den nok lavet på danske svin... 228	  
 229	  
Har vi gjort nok, fra politisk side for at fremmebrandingen af NNK? 230	  
Nu synes jeg ikke man skal fremme brandingen, jeg synes man skal fremme brugen af 231	  
køkkenet i brandingen. Altså den vej rundt.  232	  
Jeg synes man har gjort meget. På relativ kort tid, er der sket meget stor foandring, som har 233	  
vist at det kan lade sig gøre.  234	  
En udfordring er,man kan jo ikke bare sige, at nu skal vi lave parma, eller nu skal vi lave 235	  
noget andet. Det handler også om hvad vi selv gør. Der synes jeg det kunne være 236	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interessant at se på, Hvordan kan man øge en erkendelse. Den individuelle erkendelse af, at 237	  
én ting er snak, en anden ting er handling. Når man har en politisk begivenhed, og der er 238	  
mad involveret, jamen så er det NNK der skal fremhæves. 239	  
Altså.. Vi siger hvad vi gør, eller vi gør hvad vi siger.. Vi spiser det vi siger..  240	  
Men det er jo lidt en anden tilgang til det. Jeg har været til masser af arrangementer, hvor 241	  
der bliver sagt alt det rigtige, men når man så kommer ned til maden bagefter, så er det 242	  
noget helt andet der bliver serveret – noget halvdårligt..  243	  
Det er typisk for den der meget ensidede økonomiske alt-andet-lige-tænkning. Man tænker 244	  
kun på at få den mest effektive gennemførsel, men man glemmer alle de negative 245	  
konsekvenser. 246	  
Kan man drage erfaringer fra andre lande i forhold til det her med at brande Danmark, 247	  
og vores køkken? 248	  
Jeg synes Parma-regionen på mange måder er et godt eksempel på det. Jeg synes også flere 249	  
af de andre nordiske lande er ret godt med, på forskellig vis. Der sker rigtig meget 250	  
interessant i norden lige nu. Men generelt, når man tænker mad og branding, og mad og 251	  
nationalstater, så bliver det meget musealt. Jeg synes, det man mest af alt kan lære fra de 252	  
fleste sider, det er hvordan man ikke skal gøre. Men det er jo også en læring. Hvis det bare 253	  
bliver et eller andet rustikt landkøkken... hvor er vi så henne? Det er jo ikke noget der 254	  
inspirerer. Hvis man vil vise innovation og udvikling, så er det måske nogle andre ting man 255	  
skal gøre.  256	  
Spanien har været gode til det. Det der med spansk tapas. Det har jo været effektivt. De gør 257	  
det sgu godt. Men de har også gjort det mere moderne end fra fransk side. Spanien vil nok 258	  
være det land, som land, der bør fremhæves.  259	  
 260	  
Hvor lang tid tror du der vil gå før folk opfatter Danmark, eller København som 261	  
gastronomisk by er slået igennem? 262	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Nu er vi ude over noget jeg kan sige noget fornuftigt om - altså, baseret på fakta, og 263	  
velovervejede analyser. Det kan kun være en fornemmelse, og hvad jeg læser mig frem til. 264	  
For jeg følger selvfølgelig med i hvad der sker på det her felt.  265	  
Et eller andet sted tror jeg faktisk at vi er der. The newyorker, har lige haft 15 sider om 266	  
noma og københavn. Der findes ikke det internationale tidsskrift, der på en eller anden 267	  
måde kommer i berøring med mad og gastronomi, eller den udenlandske avis som ikke på 268	  
et eller andet tidspunkt har været i københavn. 269	  
Så svaret er vel, at budskabet er slået igennem. Det er ude. Det der er det afgørende, det er 270	  
jo at holde fast i det. Og det er jo sådan noget med noget transformation, fordi... Og det tror 271	  
jeg altså ikke, men.... Det kunne jo godt være at NNK blot var et spørgsmål om en tendens 272	  
i tiden. Nu er det lige det vi taler om de næste 10 år. Men om 15 år der er det noget andet.. 273	  
Og det tror jeg ikke. Jeg tror, at om 15 år der taler vi også om det der skete de her år. Men 274	  
så er det på en anden måde. Vi har jo udviklet os. Det er ikke et fast billede – det er et 275	  
innovativt udgangspunkt. Der sker løbende en transformation. Forandringer i 276	  
produktionen, en langt større mangfoldighed. 277	  
Så udfordringen ligger ikke i hvornår det slår igennem, det synes jeg sådan set det er. 278	  
Udfordringen ligger i at holde fast.  279	  
Så du tænker ikke at NNK er et midlertidigt begreb? 280	  
Jeg ved ikke om NNK er et midlertidigt begreb. Det kan da godt være at det ændrer sig.. På 281	  
et tidspunkt er det jo ikke nyt længere.. Men det centrale er jo ikke begrebet. Det der er det 282	  
centrale er ny nordisk mad og køkkenmanifestet, er jo en slags opskrift på en 283	  
køkkenidentitet. Og du kan jo tage køkkenmanifestet og fremstille uden brugen af ordet 284	  
nordisk, og så kan det bruges på et hvilket som helst terroirkøkken, og så få noget 285	  
interessant ud af det. På den måde giver det inspiration til, hvordan man skaber innovation 286	  
i et køkken der er strømlinet.  287	  
Så det her med Ny Nordisk Mad er måske ikke noget vi taler om, om 20 år, men vi vil 288	  
have en bevidsthed omkring det. Hvad vil det sige det her med den lokale diversitet, 289	  
sæsonerne og alt det der.  290	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Så som begreb vil det måske ikke være fremme. Men i forhold til hvad det har skabt af 291	  
forandringer, der vil det stadig være en stor succes. Så er det jo op til de nordiske lande 292	  
hver især, hvordan man vil bruge det.  293	  
Og i København skal man holde fast i at man er en gastronomisk plet på det store 294	  
verdenskort – at man har en gastronomisk attraktionsværdi. Og det er ikke kun pga 295	  
geranium og noma.  296	  
Hvilke styrker har vi i forhold til det at brande København i forhold til NNK? 297	  
Når du siger styrker, er det så i forhold til Stockholm eller Oslo?  298	  
Nej, i virkeligheden bare i forhold til os selv, hvad har vi af fordele? 299	  
De åbenlyse er selvfølgelig Rene Redzepi og Rasmus Kofoed. Og så har vi jo set at der er 300	  
andet at komme efter. Det kan man jo se på restaurantanmeldelserne i de internationale 301	  
aviser osv. Styrkerne er jo også at finde vores mækeligheder, som for eksempel rugbrød, 302	  
frem og bruge dem på en ny måde. Det havde man ikke kunne gøre for 20 år siden – men 303	  
tiden er forandret. Vi er så globaliserede idag, at folk efterspørger et lokaliseringsudtryk. 304	  
Og det er en styrke i de her år. Det er ikke sikkert det er det om 20 år, men lige nu er det. 305	  
En anden styrke er vores innovationskraft. Der har været en fantastisk innovation indenfor 306	  
produktionen også. Innovationskraften er klart en styrke. Og den skal man holde fast i.  307	  
Har vi nogle svagheder? 308	  
Svagheder kan man jo sikkert altid finde, hvis man leder længe nok. Svagheden, eller 309	  
risikoen ligger jo blandt andet i det som Ulla Holm (tidligere nævnt kronikør) hun ikke 310	  
påpegede, men som jeg synes hun burde have påpeget. At der er en overhængende risiko, 311	  
hvis man dyrker det her alt for meget, så bliver det netop, at det kammer over i noget som 312	  
meget hurtigt bliver navlepillende. At man sidder der og bliver selvtilfreds. Det er for mig 313	  
at se, det helt store faremoment. Vi skal kende os selv, men vi skal også kende vores 314	  
omverden. Hvis ikke vi kender omverdenen, så er vi heller ikke i stand til at kommunikere 315	  
med den, og så ender det jo med at vi får et image af at være selvtilfredse, arrogante, 316	  
mærkelige mennesker.. Så det er vores attitude overfor det fremmede og omverdenen. 317	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Bilag	  5	  
Karine Parello-Plesner, Psykolog  
Hvad er en identitet? 1	  
En identiet det er en ’jeg’ opfattelse, eller en selvopfattelse. En opfattelse vi har af hvem vi 2	  
er. Og, nogen vil også sige hvad der er i vores indre. Hvordan vi opfatter os selv. Det kan 3	  
også forstås som at vi har en personlig identitet, i forhold til de ting som vi… de værdier 4	  
som at vi har, og særligt i vores kultur, hvad har vi af medievaner, forbrugsvaner, livsstile 5	  
osv. De er også knyttet til vores sociale identitet. Nogle vil også tale om at vi har en 6	  
kollektiv identitet, og dermed mener man at vi også har en form for social omgangskreds 7	  
som vi er tilknyttet. Igennem den spejler vi os selv, og har nogle sociale status og sociale 8	  
roller, som vi i en grad også deler med de andre mennesker i vores sociale tilhørsforhold.  9	  
Kan man også tale om at man har en identitet som en organisation, en by eller et 10	  
land? 11	  
Ja, det kan man jo godt. Man kan sige at når man opfatter identitet som den man er, men 12	  
også som andre opfatter en, så vil man kunne sige det samme om en by. F.eks. at 13	  
københavnerne har en opfattelse af sig selv, men den bliver også, kan man sige, og det er 14	  
jo så ud fra det at de værdier, normer, holdninger og den kultur vi skaber i København. 15	  
Men andre der kommer til København og har en opfattelse af den, det vil sige at den også 16	  
kan blive en del af vores identitet.  17	  
Man kan sige at alle virksomheder og organisation brander sig jo for at skabe en identitet, 18	  
og blive bevidst om hvad det er for nogle værdier, normer og holdninger de står for.  19	  
Så man vil kunne sige at udlændinge der kommer til København, vil have en 20	  
identitetsopfattelse af København? 21	  
Ja, det kan man jo godt sige. Det der sker, det er vel at udlændinge besøger Danmark, ser 22	  
vores seværdigheder, lærer danskerne at kende og får et indtryk af dem, som så i en 23	  
forstand selvfølgelig er set med deres øjne, som kommer måske med en anden 24	  
kulturbaggrund, og der vil man kunne sige at københavnernes selvbillede, kunne man så 25	  
spejle sig i det, er det så egentligt sådan som vi opfatter at vi er. Den identitet som vi mener 26	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at vi selv har, stemmer den så overens med den opfattelse som andre så har når de kommer 27	  
hertil.  28	  
Okay. Den identitet der bliver skabt om København for en given udlænding, kan den 29	  
således både have noget med mødet med københavnerne at gøre, men det kan også 30	  
have noget at gøre med alle de andre faktorer at gøre omkring københavn, som ikke 31	  
har at gøre direkte med de personer der bor i byen? Det kan f.eks. være omkring 32	  
madkulturen her. 33	  
Ja, f.eks. med madkulturen, den hører jo til i den livsstil man lever. Og selvfølgelig vil man 34	  
ikke kunne sige at hele København har den samme livsstil, men vi har jo et land hvor vi 35	  
har det samme sprog og er underlagt den samme kultur. Men samtidig har vi også, kan 36	  
man sige, er København delt op i forskellige sociale grupper, og idenfor dem kan man også 37	  
have meget forskellige livsstile. Indenunder dem kan der jo også være forskellige 38	  
madvaner. Hvis man kommer udefra, så handler det jo om hvad man kommer i kontakt 39	  
med, som man så for en opfattelse af, hvad der er mere eller mindre typisk for hvad der er 40	  
dansk kultur. Nordisk mad bygger jo på nogle nordiske traditioner som man så har taget op 41	  
og prøvet at fornye. Der er jo en fornyelse i det. Der er umiddelbart en udvikling og en 42	  
fornyelse i det.  43	  
Så hvis man ser på begrebet identitet, så kan man godt opfatte det på samme måde 44	  
for en by eller organisation, som man kan for et individ? 45	  
Ja, det kan man jo godt opfatte det som om.   46	  
Vil man kunne sige at udlandets opfattelse af København og Danmark, at det er vores 47	  
identitet? 48	  
Det vil man jo nok ikke kunne sige, men man ville nok kunne sige alligevel, at den 49	  
opfattelse som de kommer af os, kan jo være at den falder meget i tråd med det der også er 50	  
vores egne værdier. Altså, den opfattelse vi har af at det er vores slægt og kultur og vores 51	  
selvidentitet, og det vi gerne vil skabe hos os, at den stemmer overens med andres 52	  
opfattelse af os. Det er jo ikke sikkert, men der kan være en sandsynlighed for det. 53	  
	  	  
126	  af	  134	  
Der er jo forskellige trends og ting vi bliver tiltrukket af, og det giver så den her 54	  
gruppeidentitet. Og det er så hvis denne gruppeidentitet, hvis vi skal sige det lidt groft, så 55	  
er det en københavner identitet. 56	  
Kan man tale om at udlændinge der kommer til København, vil have en 57	  
identitetsopfattelse af noget dansk, som f.eks. vores madkultur, og vores gastronomi i 58	  
København? 59	  
Ja, det kunne jeg virkelig forestille mig. Fordi, det er jo sådanset noget som i en forstand 60	  
altid har været der. Det at besøge et andet land.. En del af det har været sproget, kulturen 61	  
og maden, som har været et udtryk for en forskellig måde at leve på. Så, altså for i tiden 62	  
der ville folk komme og få rødgrød med fløde, og de ville få hakkebøffer og smørrebrød. 63	  
Det får de også stadigvæk, men der tænker jeg på at den nyskabelse af traditioner, som 64	  
blandt andet NOMA og andre restauranter står for, det er vel med til at gøre Danmark mere 65	  
attraktiv. Fordi at den eksperimentering og den prøvning der er lavet efter at skabe noget 66	  
nyt, som er specielt nordisk, det virker vel meget tiltrækkende og attraktivt på udlændinge. 67	  
Så vil man kunne sige at det har været med til at skabe en del af Københavnsk og 68	  
dansk identitet? 69	  
Det synes jeg godt at man kan sige. Netop fordi at det er danskernes livsstile, hvor maden 70	  
er en del af. Der har vi haft det nordiske køkken, men vi har også været under stærk 71	  
indflydelse af sydlandsk madkultur. Der kan man så sige at der har den nordiske madkultur 72	  
så gået ind, og ligesom prøver at holde fast i nogle traditioner, men på en nyskabende 73	  
måde. Det er vel det der skaber en spændende madkultur så vi kommer på landkortet, for 74	  
folk som er ”gourmet-mennesker”, livsnydere og madnydere. Der bliver et samlingspunkt 75	  
for noget som er nordisk, som på mange kan virke spændende, at komme op og opfatte, at 76	  
her der er en forståelse af hvad nordisk mad er, og hvilken betydning det så har.  77	  
Okay, og derved den identitet som besøgende vil opfatte af København? 78	  
Ja. En del af det der bliver opfattet som hvem man er, er også en del af hvad det er for 79	  
noget mad man vælger at spise. Vælger du at spise McDonald’s, eller vælger du at spise 80	  
noget som opfattes som sund og nordisk, eller hvad det end er. Man sætter jo nogle værdier 81	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omkring sig selv, når det kommer til hvad man lægger vægt på. Og der er maden jo så også 82	  
en del af det.  83	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Bilag	  6	  
Marie Vedel – Projekt koordinator hos madkulturen, en institution 
under fødevareministeriet. 
NNK er ifølge Marie: 1	  
Rene friske råvare, Regionalt præg, identitet (terroir), egnsretter der ny fortolket. En trend 2	  
Marie mener endvidere at grunden til vi ikke har en madkultur i dag er fordi vi ifølge 3	  
hendes italesættelse har en ukultur. Denne ukultur er defineret ved at vi ikke smager på 4	  
maden, men i stedet handler efter prisen som den klare primære faktor. Yderligere er der et 5	  
for stort fokus på fødevaresikkerheden end selve kvaliteten af smagen. Denne store fokus 6	  
kunne man sige er med til at steriliserer maden og fremmedgøre den i højere grad end vi er 7	  
i forvejen. 8	  
Marie mener at det nye nordiske køkken har været med til at give nogle strømninger men 9	  
ikke at denne trend er ved at ændre sig i den brede del af befolkningen, hvilket måske 10	  
skyldes de høje omkostninger grundet afgifter, men også detailhandlen som tjener gode 11	  
penge på det. (for mange penge)  12	  
For at ændre dette skal der ske en mad dannelse, folk skal lærer at smage og befolkningen 13	  
skal have helt basale køkkenfærdigheder. Denne dannelse skal opstå allerede i 14	  
institutionerne som barn. 15	  
Hvad er de grundlæggende værdier for NNK? 16	  
De grundlæggende værdier for nyt nordisk køkken er renhed – rene friske råvare. 17	  
Snakker du nyt nordisk køkken i forhold til Danmark eller norden? 18	  
I forhold til hvad du synes er relevant. 19	  
Regionalt præg eller identitet er vigtige elementer. 20	  
Hvad mener du med identitet? 21	  
Jeg mener den egen hvor det er opvokset, terroir (Terroir er et fransk begreb for summen 22	  
af jordbund, mikroklima, drue og dyrkningsform, som alle har betydning for vinens 23	  
udtryk) 24	  
Giver dem noget helt specifik som er unikt for de opdrætnings metoder der er brugt. 25	  
Der er noget historisk – noget historisk der gør dem specielle for en egn? 26	  
Når du siger det, mener du så hver egn har sin egen madkultur? 27	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Ja, jeg synes der er noget i forhold til det man har lavet historisk set der kan være egns 28	  
bestemt. NNK rummer mere end udelukkende traditioner. 29	  
Da det er ny fortolkning af gamle såtter, retter. 30	  
Det skal være noget der unikt fordi råvaren er dyrket det hvor den er. Jeg synes også nyt 31	  
nordisk køkken er mere, da det er ny fortolkning. 32	  
I restaurationsbranchen er den også helt vildt iscenesat. Der er flere forskellige vinkler, 33	  
men jeg vil foreslå man holder sig til manifestet for nyt nordisk køkken.  34	  
Når du sætter spørgsmålstegn ved norden i forhold til Danmark, hvad skyldes det så?  35	  
Manifestet er italesat af folk fra hele norden, og der er forskellige fortolkning af det nye 36	  
nordiske køkken.  37	  
Hvilke forskelleser du, i norden? 38	  
Ved jeg ikke. Udgangspunktet er formentlig det samme.  39	  
Nyt nordisk køkken er værdi sæt der inspirer. Der er mange forskellige tilgange, 40	  
lokalproducenten, den tunge industri, kokke og økonomer. Det er en trend. 41	  
 42	  
Tror du den almindelige dansker kan definere NNK? 43	  
Jeg tor mange vil sige Noma. Ja jeg tror mange er beviste om hvad det går ud på. Men jeg 44	  
tror i særdeleshed det er københavner der har fokus på det, eller især folk der interesserer 45	  
sig for kvalitets fødevare.  46	  
Så det vil sige folk med overskud?  47	  
Jeg vil hellere sige folk der har interesse for kvalitet fødevarer. 48	  
 49	  
Hvem har interesse i NNK? 50	  
Det er en trend der kan smitte af på hvad som helst. 51	  
Så det vil sige folk der kan tjene på det? 52	  
Eller som har et værdisæt som stemmer overens med det. 53	  
Har vi i Danmark en madkultur? 54	  
Det kommer an på hvordan man definere ordet kultur, vi har måske en ukultur. 55	  
Hvad mener du med det? 56	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Vi har ikke den samme kultur for at smage på maden som man har i Frankrig. 57	  
Ikke for at svine industrien, eller lidt alligevel. Det er gået meget op i fødevarer sikkerhed 58	  
– i højere grad end kvalitet. 59	  
Der er mange der har glemt hvad reel god smag – hvad er skidt og hvad er kanel. 60	  
Så har vi bare en fantastisk discountmani, danskerne elsker tilbudsjagten. Jeg tror folk er 61	  
lidt fremmedgjorte for deres fødevare, så det handler mest om prisen i forhold til kvalitet. 62	  
Er det ved at ændre sig? 63	  
Nej ikke i bred forstand.  64	  
Nyt nordisk køkken har helt klart givet nogle strømninger, men for største delen af 65	  
danskerne er det prisen der afgør hvad man køber. 66	  
Folk ved godt hvad kvalitet er, de køber det bare ikke. 67	  
Kan det hænge sammen med det høje prisniveau i DK? 68	  
Ja, det kan det sikkert godt. Jeg tror klart der er en detailhandelen der tjener gode penge på 69	  
det. 70	  
Hvad mener du med det? 71	  
De virker ikke som om det er primært producenten men forsyningskæden, altså afgifter og 72	  
sådan har selvfølgelig også sin del at sige.  73	  
Der skal startes en mad dannelse, Folk skal lærer at smage, befolkningen skal have helt 74	  
basale køkkenfærdigheder. I forbindelse med kvindernes ligestilling på arbejdsmarked er 75	  
der gået nogle køkkenegenskaber tabt. 76	  
Hvad skal så ændres?  77	  
Det handler mere om dannelsesprojekter i skolen og fritidshjem. Det handler om at dyrke 78	  
maden. Et fint sted at starte er i lokalsamfundene. Noget velvillighed til at smage på noget 79	  
nyt. Jeg synes ikke Danskerne er kritiske nok i forhold til hvad de spiser? 80	  
 81	  
Er vi ved at danne den? 82	  
Ja det synes jeg helt sikkert – Og jeg synes faktisk NNK har gjort det rigtig fint, men nogle 83	  
vil betegne som et elitært projekt men jeg tror projektet vil brede sig som ringe i vandet? 84	  
Mange er blevet mere kritiske overfor detailhandlen på grund af diverse skandaler, men 85	  
der er langt fra hvad folk siger til hvad de køber. 86	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Der er ikke sket noget mange steder i den brede del af befolkning, men jeg tror det er ved 87	  
at ændre sig.  88	  
Er det mere på grund af et håb end hvad du ser? 89	  
Selvfølgelig er det et håb. Jeg tror der er folk der vil holde fast i prisen. Jeg tror vi skal ud i 90	  
en polariseret efterspørgsel – med discount på en side og discount på den anden.  91	  
Skyldes det en større opdeling af samfundet? 92	  
Nej jeg tror det er meget individuelt. Det handler om en identitetssøgning. Det bliver for 93	  
nogen i oplevelse i sig selv at få det rigtig billigt.   94	  
Hvordan kan København skabe sig en identitet som værende en by med en stærk 95	  
madkultur? 96	  
Det tror jeg i høj grad de kan gøre ved at ligge sig op af nyt nordisk køkken, altså fokus på 97	  
råvarerne. Vi skal gøre rigtig meget for at uddanne mad-håndværkere, slagter, kokke og 98	  
bagere. Væk fra industrialiseringen. 99	  
Stolthed tilbage til håndværksfagene. Hvis vi kan være stolte af vores produkter og fagfolk 100	  
så vil vi højne niveauet, også vil en madkultur opstå. 101	  
Folk skal nok lade sig inspirere, der er jo nok programmer om mad. 102	  
Mener du vores uddannelser er for dårlige? 103	  
Det ved jeg ikke, der er nogle der gør det godt andre der gør det mindre godt. Jeg ved der 104	  
mangler dygtige håndværkere i blandt andet slagterfaget. Jeg ved der mangler nogle 105	  
dygtige folk i denne branche. 106	  
Oplever NNK den succes som den burde (Rasmus Kofoed og Noma taget i betragtning)? 107	  
Succes eller anerkendelse? 108	  
Succes 109	  
Det er svært for mig at sige, for jeg er så indlejret i det. Men ja jeg synes det bliver taget 110	  
godt imod. Også fra udlandet? 111	  
Hvorfor er det et problem for dig? 112	  
Det er svært at se for mig om den brede befolkning er gode til det, men mine oplevelser er 113	  
generelt gode. Det er jo heller ikke sådan at jeg mener alle skal gøre brug af nyt nodrisk 114	  
køkken. 115	  
Gør vi i Danmark nok for at udnytte den succes som er opstået? 116	  
Jeg synes det bliver gjort meget for regioner, private virksomheder, staten.  117	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Man skal heller ikke underkende at forandringer tager tid, men det går i den rigtige retning, 118	  
nu kan vi måske snakke om vi er ved at danne en madkultur. Jeg er optimistisk. 119	  
Man skal heller ikke bare bruge det fordi det er på smart.  120	  
Jeg tror finanskrisen har gjort at det har stagneret lidt. Mange producenter afventer 121	  
situationen og ser hvad fremtiden bringer. 122	  
Hvilke muligheder giver en madkultur i Danmark baseret på nyt nordisk køkken? 123	  
Det giver en mulig forbedring i folkesundheden, jeg tror helt klart at der er muligheder 124	  
inden for new nordic diet. Det kan være det kan være med til at genere en slanketurisme.  125	  
Muligheder for regionalt produceret fødevare. Man skal heller ikke underkende det kan 126	  
tiltrække nogle turister.  127	  
Hvad kan man gøre for at tiltrække turister? 128	  
Markedsføring! 129	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Manifest for Nyt Nordisk Køkken 
 
Det Ny Nordiske Køkken skal: 
1. Udtrykke den renhed, friskhed, enkelhed og etik, som vi gerne vil forbinde med vores 
region 
2. Afspejle de skiftende årstider i sine måltider 
3. Bygge på råvarer, som bliver særligt fremragende i vores klimaer, landskaber og vande 
4. Forene kravet om velsmag med moderne viden om sundhed og velvære 
5. Fremme de nordiske produkters og producenters mangfoldighed og udbrede 
kendskabet til kulturerne bag dem 
456. Fremme dyrenes trivsel og en bæredygtig produktion i havet og i de dyrkede og vilde 
landskaber 
7. Udvikle nye anvendelser af traditionelle nordiske fødevarer 
8. Forene de bedste nordiske tilberedningsmetoder og kulinariske traditioner med impulser 
udefra 
9. Kombinere lokal selvforsyning med regional udveksling af varer af høj kvalitet 
10. Invitere forbrugere, andre madhåndværkere, landbrug, fiskeri, små og store 
fødevareindustrier, detail- og mellemhandlere, forskere, undervisere, politikere og 
myndigheder til et samarbejde om dette fællesprojektrapport, der skal blive til gavn og 
glæde for alle i Norde
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Kvantitativ undersøgelse - Spørgsmål til 100 turister 
1: Hvad er Danmark/København kendt for? 
Antal svar 
Christiania - 29 
Smørrebrød - 51 
Cykler - 42 
Den Lille Havfrue - 69 
Design - 20 
Mærsk - 17 
Tivoli - 36 
Kongehuset - 23 
Øl - 38 
H.C. Andersen - 22 
2: Kender du Nyt Nordisk Køkken? 
- Ja: 27 svar 
- Nej: 73 svar 
Nogle øvrige svar på spørgsmål 1 med få svar 
Vindmøller 
Lakrids 
Sild 
Vikinger 
Venlighed 
Smukke Bygninger 
Hygge 
Bacon 
Smukke mennesker	  
